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مقدمة 


شهد مجال الإعلان الكثير من التطورات على مدار القرن الماضي؛ بدءً 
من الإعلانات المطبوعة التي تستفيض في الإطراء على السلعة» مرورا 
بإعلانات الإذاعة المسموعة التي اهتمت بالتعرف على أراء المستهلكين في 
السلعة» وانتهاءً بالإعلانات التليفزيونية وقدرتها على إيصال رسالة متعددة 
الأبعاد من صوت وصورة وحركة وألوان ومؤثرات صوتية وبصرية في أقل 
من ثلاثين ثانية. ويُعتبر بناء صورة ذهنية إيجابية عن السلعة من أصعب المهام 
التي تواجه المعلن “في ظل 'الغضامين الإغلانية الكثيزة التي تتشيع بها وسائل 
الإعلام مما يخلق تحديًا أمام المعلنين في تصميم رسالة إعلانية تصل بشكل 
قوق ؤمؤشر إلئ الجمهور المستهدف مما يتظلب من المُعلنين: العمل دائمًا على 
تطوير أساليب غير تقليدية للوصول إلى المستهلكين!". 

ويُعتبر الإعلان الضمني 213061576114 2001001 -وهو ما يُعرف بإدراج 
السلعة داخل مضمون إعلامي (خاصة المضامين الترفيهية لتمويلها ماديّا) من 
أبرز الإستراتيجيات الإعلانية التي ظهرت منذ منتصف القرن الماضي وزادت 
أهميتها مع مرور الوقت خاصة مع زيادة التطور التكنولوجي ووسائل الاتصال 
التي اتاحت للمتلقي قدرة أكبر على الهروب من التعرض للرسائل الإعلانية 
التقليدية» وبالتالي أتاح الإعلان الضمني فرصة بديلة للمُعلنين للوصول إلى 
الجمهور المستهدف من خلال المضامين التي يفضلون متابعتها. 

ويجب الإشارة إلى أن الإعلان الضمني لا يُعتبر من الإستراتيجيات 
الإعلانية الجديدة» إلا أن الانتباه قد زاد إليه عندما حققت حلويات 8656 
5 زيادة خيالية في المبيعات بعد ظهورها في فيلم الأطفال الأمريكي 2.7 
عام .١487‏ وللإعلان الضمني عددٌ من الأنواع والأشكال ؛ فيمكن أن يتم 
إدراج المنتج لفظيًا في الحوار بين شخصيات العمل الفني أو مرئيًا عن طريق 
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ظهور المنتج بشكل واضح على الشاشة سواء في السينما أو في التليفزيون» كما 
أنه عن طريق توظيف حركات الكاميرا يُمكن أن يظهر المنتج بشكل مستقل 
على الشاشة عن طريق اللقطات المُقربة 50015 (لا ©6056 للمنتج أو للعلامة 
التجارية 190؛ أو أن يقوم ممثل أو مطرب مشهور ومحبوب من قبل قطاع 
كبير من الجمهور المتلقي باستخدام السلعة داخل أحداث العمل الفني مما يُساهم 
في إبراز المنتج بشكل كبير وزيادة احتمالية أن يقوم معجب بهذا الفنان 
بتقليده.(١).‏ 

ويعتبر الإعلان الضمني صناعة تساوي مليارات الدولارات في الولايات 
المتحدة وأوروبا في الوقت الحالي ؛ فالمُعلنون يتسابقون على اختيار الأعمال 
الفنية التي تلاق طبتعة: مكتجاقيد 'ويدقعون. أموالا طائلة لإستديوهات الإنتاج 
لإدراج المنتجات داخل الأعمال الفنية التي يقومون بإنتاجها. فحتى نهاية عام 
وصل حجم صناعة الإعلان الضمني في الولايات المتحدة فقط إلى 
5 مليار دولار.(). 

ومثلما اهتم المعلنون بإدراج منتجاتهم في الأعمال الفنية» اهتم الباحثون 
في الغرب بدراسة الإعلان الضمني ومدى مساهمته في تكوين صورة ذهنية 
سواء إيجابية أو سلبية عن السلعة» وأيضا تأثير هذه الإستراتيجية الإعلانية على 
قدرة المتلقي على تذكر وإدراك المنتج وتكوين اتجاه نحوهء خاصة الشباب 
الجمهور الأول للمضامين الترفيهية (الأفلام السينمائية والمسلسلات 
والأغنيات). . فغالبية الباحثين في الغرب مثل 2//5»! , 8213552003131 
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د ات 


50 ,اآنااثملالا >اعانا 7/30 ؟االاوغيرهم اهتموا بدراسة الإعلان 
الضمني من ثلاثة محاور أساسية ؛ التذكر ا56681. الاتجاه نحو السلعة 
©6110 والقرار الشرائي 516011005| ع35ا10ناظ. 

وقد لاحظت الباحثة ظهور هذه الإستراتيجية في الأعمال الفنية المصرية 
والعربية -سينمائيًا وتليفزيونيًا- وندرة الدراسات العربية في هذا المجال. ولذلك 
تسعى هذه الدراسة إلى رصد استخدام الإعلان الضمني في الأفلام السينمائية 
المصرية وأغنيات الفيديو كليب وانعكاسات استخدام هذه الإستراتيجية الإعلانية 
على اتجاهات الشباب نحو المنتجات المُعلن عنها في الأفلام والأغنيات التي 
يتابعونها. 


آنا لآلا لال 


الفصل الأول 
الإعلان الضمني النشأة والتطور 


تمهيد: 

نشأ علم التسويق السينمائي أو ما يُعرف بتسويق الأفلام 01/6" 
1311611179 مع بداية ظهور السينما عام »١/851‏ وفي ذلك الحين لم تكن هناك 
مشكلة في تسويق الأفلام لأن الجمهور كان مقبلاً على هذا الاختراع الجديد. 
واقتصر دور الإعلان على التعريف بأماكن عرض الأفلام. ومنذ عام ١971‏ 
بدأت ملامح علم تسويق الأفلام في الظهور؛ حيث تم إنشاء إستديو مصر 
وغرفة صناعة السينماء كما ظهرت شركات توزيع وتسويق الأفلام للخارج. 
وفي أواخر السبعينيات مع تفاقم الأزمة الاقتصادية ؛ حدث قصور كبير في 
تسويق الأفلام المصرية والإعلان عنها بسبب تجاهل صناع السينما للبحوث 
التسويقية العلمية. 

ركه هشاع الما وسويق) الفيلة 'الميتماك ‏ مأقاكت هنيد أعنيا 
الزيادة في تكاليف إنتاج الفيلم وهو ما يُهدد الصناعة بأكملها خاصة إذا لم يُحقق 
الفيلم إيرادات كبيرة("). 

وتعتمد عملية تسويق الفيلم على عدة وسائل أهمها : (الشريط الترويجي 
للفيلم 4311815 0310: الإعلان الكامل عن الفيلم في البرامج الكبرى أو ما 
يسمى ب0136611611 6<167060©؛ مثل تخصيص حلقة من برنامج 187م08 
ا/1016/ا/ا للدعاية لفيلم معين» ومن أمثلة هذا النوع من البرامج في الإعلام 
العربي برنامج السينما والناس وبرنامج الحياة سينماء برامج كواليس 
الأفلام 5/ل51101 عالاأ5 لالقأاع7اناعهك ك5عرعن5 عط ألصضاطعط وأخينا 
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الإعلان الضمني عن الفيلم داخل البرامج والمسلسلات مثل ظهور أفيش فيلم في 
خلفية برنامج تليفزيوني أو ظهور أبطال المسلسل وهم يشاهدون الفيلم؛ فمثلاً 
ظهر أبطال المسلسل الأمريكي 1017أ5060 وهم يشاهدون الفيلم الصيني 
13 3 05 2061001165 في إحدى الحلقات, كما ظهر إعلان الفيلم 
الأمريكي 1-0804 في حلقة من مسلسل /©2م10© 48006/1630. وتهتم 
الباحثة في هذا الفصل باستعراض بداية ظهور الإعلان الضمني في السينما 
العالمية ورصد أشهر الأعمال الفنية التي ساهمت في لفت انتباه الباحثين إلى هذه 
الإستراتيجية الإعلانية» وكذلك تطور دراسة الإعلان الضمني أكاديميًا في أفلام 
السينما وأغنيات الفيديو كليب ومضامين أخرى كألعاب الفيديو. كذلك نتعرف في 
هذا الفصل على أوجه الاتفاق والاختلاف بين الباحثين في هذا المجال. كما يضم 
هذا الفصل رصذدا لأهم ما تناوله الباحثون العرب عن الإعلان الضمني في 
المضامين العربية» بالإضافة إلى بعض مما لاحظته الباحثة من خلال متابعتها 
للأفلام السينمائية المصرية التي تم إنتاجها في السنوات الأخيرة. 


تاريخ الإعلان الضمني في السينما العالمية: 

بدأ المعلنون في البحث عن طرق جديدة للوصول إلى المستهلكين بعد أن 
فقدوا جمهورهم نتيجة العزوف عن مشاهدة الإعلانات التقليدية» أبرز هذه 
الطرق وأكثرها نجاحا: الإعلان الضمني؛ فالأمر لا يقتصر على استخدام نجم 
مشهور لمنتج معين في فيلم أو مسلسل.. فالأمر يتعدى ذلك إلى الحياة الواقعية ؛ 
حيث سيميل كل معجبي هذا النجم إلى تقليده في المواقف المُشابهة للأفلام 
والمسلسلات في الحياة الواقعية. ويرجع ذلك -كما يطرح 1/1/1716 /©لالباحث 
بجامعة سان ديجو بالولايات المتحدة -إلى أن ما نراه في وسائل الإعلام يعكس 
تصورنا عن العالم حولنا وإدراكنا له؛ ماذا نفعل» ردود أفعالناء ماذا نلبس» ماذا 

ويُعتبر الإعلان الضمني هو الصيحة الأحدث في عالم الإعلان» فلكي 
يكون الإعلان أكثر فعالية يجب أن يكون أقل علانية. فالاتجاه الآن هو الابتعاد 


عن الإعلانات التقليدية المباشرة التي يكون المنتج فيها هو النجم؛ والتركيز على 
الأعمال الفنية التي تُحاكي الواقع وإدراج المنتج على خلفية الأحداث("). 

ويشير كل من لإ3كاءألا 24/101 طو:107©6 13آالالأنه مثلما تستفيد السينما 
من وسائل الإعلام الجماهيرية للترويج للأفلام؛ فإن أفلام السينما أصبحت في 


إلى الجمهور المستهدف من السلعة بشكل فوري وشديد الدقة في إطار مضمون 
يستمتم بذ الجميوو 0 ويضديف التاحثان: أن الأفلام الم قفد ترط :على الشياشة 
الكبيرة فقط ثم على شرائط فيديو وبعد ذلك تختفيء» فبالعكس؛ فظهور وانتشار 
ال(01/]10 والقنوات التليفزيونية المتخصصة في عرض الأفلام 4 ؟ ساعة يوميًا 
وكذلك مواقع الإنترنت التي تتيح تحميل الأفلام أدت إلى انتقال الفيلم من دور 
العرض إلى باقي الوسائل في أقل من عام وبالتالي استمرار دورة حياة الأفلام 
وبالتالي زيادة تذكر الجمهور للمنتجات الموجودة بها مما يؤدى إلى زيادة دورة 
حياة المنتج لعشرات السنوات.ويقول أحد خبراء الإعلان: " اذهب إلى فيلم؛ 
شاهد نجمك المفضل وتعرف على أحدث المنتجات ". 

ويرصد كل من 'ا©157أ»! ولا»ا5ا5300 أن بدايات الإعلان الضمني ترجع 
إلى الخمسينيات من القرن الماضي عندما قامت شركة0أ) 60100075 بالدفع 
إلى الممثلة الأمريكية كاثرين هيبورن في فيلم /©©/ا© 6151630 ©15لإظهار 
أحد المشروبات في الفيلم» عدا ذلك تجنبت هوليوود ظهور ماركات معروفة 
5 في الأفلام حتى فترة السبعينيات. ولكن أدرك صناع الأفلام أنه يمكنهم 
التوفير في النفقات عن طريق الترويج الضمني للسلع والمنتجات في الأفلام. 
ولكن سرعان ما تحولت هذه الرغبة إإلى صناعة منظمة؛ حيث قامت 
استوديوهات الإنتاج بتأسيس إدارات ومؤسسات متخصصة في موائمة 
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السيناريوهات لتصلح لترويج السلع والمنتجات على خلفية أحداثها بما يُلائم 
المضمونء وتعد مؤسسة لالا/581 من أشهرهاء حيث قامت بعمل خطط ترويجية 
ناجحة؛ مثل الترويج للموديل الجديد ل //81/1: 81/11/3281 عن طريق فيلم 
جيمس بوند 6لا 6010687., وقد تم اعتبار ذلك أنجح ترويج عام .١535‏ أيضا 
الترويج الضمني ل 1805لام0020 6اممث في فيلم 6ا6أ055مأ 101أ55أل؟ 
عام .١117‏ فالمُمارسات الحالية تشير إلى أن إدراج المنتجات داخل الأفلام هي 
الأكثر نجاحًا('2. ويؤكد كل من/ا©170»! © ل9كا530015 أن المشاهدين يدركون 
أن ظهور هذه المنتجات داخل الأفلام ليس مصادفة وإنما مقابل مشاركة مادية 
في الإنتاج. 

ويوضح 0106/5 8 08/810730190ا83/35؛ أن الإعلان الضمني قد يبدأ 
بطرق مختلفة؛ فالمسئولون في أستوديو التمثيل على دراية بتطور السيناريو 
وبالتالي يُخبرون مسئولي تسويق المنتجات عن وجود فرصة ملائمة لإدراج 
المنتج داخل أحداث الفيلم» ومن ناحية أخرى أيضا يتواصل مسئولو التسويق مع 
مديري استوديوهات التمثيل لمعرفة فرص إدراج منتجاتهم داخل الأفلام التي 
يقوم الأستوديو وبإنتاجها. وعند استقرار مسئولي التسويق على سيناريو فيلم 
معين: تبدأ المفاوضات مع أستوديو الإنتاج لتحديد التكلفة وملائمة وضع المنتج 
داخل الأحداث. وتختلف التكلفة باختلاف أسلوب إدراج المنتج أو الماركة داخل 
الأحداث؛ مثل ذكره في حوار أو استخدام النجم أو باقي الشخصيات للمنتج(). 

وقد نتبع العللاعلاا و. 1 .031145) و03090) في دراستهم تاريخ الإعلان 
الضمنيء ورصدوا البداية الحقيقية والأكثر شعبية ونجاحًا في فيلم 1.ا في 
الثمانينيات من القرن الماضيء والذي فجر ظاهرة الإعلان الضمني؛ حيث 
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وصلت صناعة الإعلان الضمني الآن في الأفلام إلى 1.2 بليون دولارًا سنويّاء 
وفي التليفزيون تعدت 1.8 بليون دولار. وتظهر الدارسة أن ظهور الإعلان 
الضمني هو نتيجة تداخل مصالح العاملين في صناعة الأفلام والإعلان» ولكنه 
سرعان ما تحول إلى وسيلة لتخفيض تكلفة إنتاج الأفلام وأيضا تخفيض تكلفة 
عرض الإعلانات التقليدية المباشرة("” 

ويؤكد /ا©150! ولاك»ا5ا5300 ما سبق؛ فقد أدى عرض فيلم 2.1 إلى 
زيادة مبيعات حلوى 0166065 566565 9/5٠١‏ خلال شهر واحد من عرض 
الفيلم» فالمنتج ظهر وحده دون غيره مع الأطفال أبطال الفيلم. ولم يظهر المنتج 
بشكل مرئي ا03ا5أ/ا فقطء بل التعليق عليه لفظيًا ا6158©/؛ حيث وصفوا الحلوى 
بأنها '"تذوب في فمك" ضمن سياق الحوار في الفيلم. وبعد ذلك تعددت الأفلام 
والمسلسلات والبرامج التي اتجهت إلى استخدام الإعلان الضمني كما يشير 


جدول رقم(١):‏ 
جدول رقم(١)‏ 
أشهر الأعمال الفنية التي احتوت على إعلانات ضمنية 
العمل الفني المنتج المعلن عنه ضمنيًا داخل العمل 
-١‏ فيلم 11117 110١©‏ لتوم كروز ١‏ - مشروب 51106 60 
؟- مسلسل |1016 ©5 * - سيارات03011!36)), حلوى 032آ] اع2306 
١‏ - فيلم م15]10 823166 - حلوى 0011015 لكا نانانا 
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ه- مسلسل 50618605 156 ه- 5علاوام ثاثاما منهطاك 
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أشهر الأعمال الفنية التي احتوت على إعلانات ضمنية: 

ومن العرض السابق نستطيع أن نستخلص أن الإعلان الضمني27” في 
السينما والتليفزيون لم يصبح إستراتيجية إعلانية حتى أواخر القرن العشرين؛ 
وقدرت أرباح هذه الصناعة الإعلانية ب ؛ بليون دولار حتى عام 253٠٠١6‏ 
وهذه الأرباح في تزايد مستمر. ولم يقتصر الترويج الضمني على السلع فقط بل 
أصبح في استطاعة أى دولة أن تقوم بالترويج لمعالمها السياحية مثلا من خلال 
الأفلام السينمائية (أو ما يُسمى "السياحة السينمائية"011507ا10 8177") أو الأغانى 
أو المسلسلات التليفزيونية؛ فالجمهور قد ينجذب أو يتحمس إلى زيارة دولة أو 
مكان ما بعد رؤية معالمها في فيلم أو أغنية أو مسلسل(". ولم يقتصر الإعلان 
الضمني على الأفلام والمسلسلات فقطء وإنما امتد إلى برامج تليفزيون الواقع 
73١١ 5‏ لأذاه©1 مثل برنامج 001(/اانا5 الذي بدأ عام ٠٠٠١‏ وأدي إلى 
ارتفاع مبيعات منتجي 0011105(] والا(] 1010111315 بنسبة 7٠٠١‏ نتيجة 
استخدام شخصيات البرنامج لهما. وأيضا برنامج "المطعم" " 86518101801 156 
" الذي أنتجته شبكة 7/80 الأمريكية واعتمدت في تمويله بالكامل على ما دفعه 
المعلنون لترويج منتجاتهم ضمنيًا داخل البرنامج مما فجر موجة جديدة من 
الإعلان الضمني في التليفزيون أو ما يعرف ب8016/19177601" ؛ حيث 
قامت كل من شركات الإنتاج وشبكات التليفزيون الأمريكي ©68, 085.: 
؛ كاطء لاطاناء ةلالا بإدراج مائة ألف سلعة وخدمة ضمنيًا داخل أحداث 


جميع 0 المسلسلات والبرامج التي تم إنتاجها في موسم ٠7٠١5‏ - 
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الإعلان الضمني في أغنيات الفيديو كليب: يوضح 212310 1031/10 الباحث 
بجامعة 61516 الا /©05ل 53101 الأمريكية؛ أنه لطالما حرص المعلنون على 
الاستعانة بكل وسيلة مُمكنة لتسويق منتجاتهم» وبالطبع وجدوا في الأغنيات 
المصورة وسيلة شديدة الجذب لتحقيق هذا الغرض.ولم يقم المعلنون بإدراج 
المنتجات في الأغنيات المصورة بشكل عشوائي؛ بل فعلوا ذلك بمنتهي الحرفية 
عن طريق الاستفادة من الجو العام للأغنية من كلمات وألحان وتوزيع وإيقاع؛ 
مع ضرورة أن تتوافق مع طبيعة المنتج المعلن عنه وذلك لأنه أثبت في دراسته 
أن كل هذه العوامل سوف تؤثر في اتجاه المستهلك نحو الإعلان وبالتالي تذكره 
وقراره الشرائي!'). ورصد العديد من الباحثين الإعلانات الضمنية في الأغنيات 
والتي لم تقتصر فقط على إدراج المنتج نفسه داخل أحداث الأغنية؛ بل الدفع 
لمؤلفي الأغنيات لإدراج أسماء منتجاتهم ضمن كلمات الأغنية؛ مثل أغنية 
المطربة الأمريكية الشهيرة 561916 "6130701005" التي تصف فيها حبها 
لمطعم وجبات سريعة شهير ونوعًا معيثا من السيارات(". 
عكاذا | / اأعط 35 /8اة؟ ,تأوناماطا ع/ال ,اع8 م6ع13 م1 مو االأذ "١‏ 
."1513520ال/ا 2 0كط ١‏ معطنةا ,لإأنصع؟ طأأأنلا أناه 01مه مو م1 
وتعتبر أغاني الهيب هوب الأمريكية هي المجال الأكثر خصبًا للإعلان 
اللمتي» حيث. يدقع العديذ :من المعلتين' إلى مولفي. هذفا الأغاني. لإدراج أسغاء 
المنتجات في كلمات الأغاني خاصة وأن أغنيات الهيب هوب تبدو وكأنها 
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مرتجلة وتعبر عن الثقافة والحياة الأمريكية وما يهتم به الجمهور الأمريكي. 
وتعتبر أغنية "201035 لاا/ا" التي كتبها /©58310 851317 عام ١187‏ هي أولى 
التجارب في هذا المجال؛حيث قامت شركة 801035 بدفع مليون دولار إلى 
المؤلف لكتابة الأغنية وقامت الشركة برعاية الأغنية وترويجها. وأدى النجاح 
الكبير لهذه الأغنية إلى زيادة مبيعات منتجات 801035 بشكل كبير إلى حد 
وصفه البعض بأن منتجات 801035 أصبحت جزءًا من الثقافة العامة في 
الثمانينات!).. وتضيف 031015 أن تكرار عرض الأغنية ومصاحبة اسم المنتج 
للحن مميز وصورة وحركة جذابة ؛ كلها عوامل تزيد من ترسيخ اسم المنتج 
داخل عقل المتلقي. ومع التطور التكنولوجي وبداية ظهور أجهزة التليفونات 
المحمولة؛ اهتم المعلنون بالترويج لها في الأغنيات» مثل أغنية مطرب الراب 
الأمريكي2-لال . 

"لاهلا 101/6 1/3113 أ5لاز |" التي ذكر في كلماتها ماركة التليفون 
المحمول 18/010013 بالإضافة إلى استخدامه للمنتج في الفيديو كليب الخاص 
بالأغنية. فالجمهور - خاصة الشباب- يبحثون دائمًا عن أحدث الصيحات 
والتقاليع الجديدة» ولن يجدوا غير نجومهم المفضلين ليتعرفوا من خلالهم على 
أحدث هذه الصيحات7). وتعتبر الدراسة التي أجراها /©005! 0الام8 
و3105 ا 1/1360 من أبرز الدراسات التي ألقت الضوء على الإعلان الضمني 
في كلمات أغنيات الفيديو كليب وأثرها على اتجاهات الجمهور نحو المنتجات 
ونحو الفنانين". وتوصلت هذه الدراسة إلى وجود فروق فردية بين المبحوثين 
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في تكوين اتجاهات إيجابية أو سلبية نحو المنتج» ولكن استطاع الباحثون رصد 
اتجاهات إيجابية نحو المنتج في حال قيام الفنان باستخدامه بشكل إيجابي وكلما 
كان المنتج ملائم للجو العام للأغنية وكلماتها. 

تطور دراسة الإعلان الضمني أكاديميا: 

رصد كل من5]8ئا6, ااعل/لاعلاا وآخرون عام 2000 و6©ا206/8اعام 
.,”٠٠/‏ /علاوع//ا 2007. 309 و لاع0105/لاع 2007»: تطور دراسة مفهوم 
الإعلان الضمني 01368076014 50001004 أكاديميًا. 

وأشاروا إلى أن التراث البحثي لا يذكر وجود الإعلان الضمني قبل 
الثمانينات من القرن الماضي. واقترح 0018/073190ا831/351 عام ١13154‏ أن 
الإعلان د ا ان ع و د الثمانينات ؛ حيث 
لم يظهر مصطلح الإعلان الضمني في الدراسات إلا في الثمانينيات (مثل دراسة 
أ مرولا 3)..؛ حيث ظهر الإعلان الضمني مع بداية ظهور وتطور علم 
تسويق الأفلام 77314109 1101716 (20". ففي بداية عهد صناعة الأفلام كان يتم 
تسويق الأفلام محلياء وكانت عبارة عن باقات تحنوي عددًا من الأفلام وليس 
فيلم يحمل عنواثا مستقلاً - يتم تسويقها إقليميًا . وفي عام ١185‏ أشارت دراسة 
© وودراسة 5130167 عام ١11٠‏ إلى مفهوم ال 10113]100م0*«© وهو 
أي نشاط دعائي يُولد حضور! وإنتباهّاء وتم وصف استخدام المنتجات في الأفلام 
'بالدعاية عن طريق الأفلام" 8لاأءأم 270407 لاط ل[أأوذاائام وأيضا إعلان 
الصورة المتحركة" 301761415179 68لاأ6أم ©71001/1). ومنح الإعلان الضمني 
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فرصة للمعلنين والعاملين بالتسويق لكي يرى الجمهور المنتج في أيدي بطل 
معروف ومشهور وكذلك استخدام أفيشات الأفلام 8 ااأكاة لإأأهأاطنام 
6 في الدعاية الخارجية/)؛ فهذا يُساهم في خفض تكلفة الحملة الإعلانية 
بصورة كبيرة مقارنة بالإعلان التقليدي. ‏ - 

وفي بداية الثمانينيات» اهتم الباحثون بوضع تعريفات للإعلان الضمني 
ورصد المنتجات التي ظهرت في الأفلام السينمائية والبرامج التليفزيونية 
وغيرها من وسائل الإعلام7). بعد ذلك تطورت الدراسات واهتمت بإبراز أنواع 
وأشكال الإعلان الضمني وكيفية اختيار المنتجات الملائمة لأحداث الأفلام أو 
المسلسلات وكيفية التنسيق بين إستديوهات الإنتاج والمعلنين. ويعتبر كل من 
108 8 11355600 , 60018 من أوائل الباحثين الذين قاموا 
بدراسات في هذا الموضوع؛ حيث رصدوا نوعين للإعلان الضمني في وسائل 
الإعلام من حيث استخدام المنتج داخل العمل: 

٠‏ الاستخدام الاستراتيجي للمنتج 03005 01 ع5لا 51121609016: حيث 
يسعى الممثلون والمخرجون ومنتجو العمل إلى استخدام المنتج لخلق 
انطباعات معينة عند الجمهور (مثل إظهار الممثلين في صورة أكثر 
جاذبية).. 

٠‏ الاستخدام الدعائي للمنتجح 10015 |0701003م: حيث تظهر 
الوتحات كاذوات دعائية داخل اتمل عنقابضتة 5 


ع1 11285ناكق3ع71 :2057115108 عكى كنوع 210 5105 1كعاء 1" .اع تكوء7. 1 103803 .(1) 
عاطةنوتحخ" 2000 .10ع1طاع5 متطأ1؟ا أمعططععة1م أعدلمام 01 ذ5وعمهء كتاعع ]اه 
7 .1 77777 :اا :21 

02-112 12 الاعططعع 13م أعددلمام 01 5اعع]81 ".ل 02210ظ] تعطة2 115لا رععنا.(2) 
اع1200 1ع همدع -لع]1مطةا عطلا 01 عتكتاععم 15م 2 :0157 اعمط فاط جاه دعمطوع 
:6 عأ[أطقالتوكثكظ .[2007 ,ىطاذتااء205 01 022[1تتاول] ."'0م1كمعخجة 01 
1117.0 11.2517 

.7 .5 85.01 1115111 13057ه. 17/17777//:ماغخط :د عاطةاتوحكث .(3) 


ثم تعمقت الدراسات واشتملت على عدد من الزوايا الهامة أبرزها تأثير 
الإعلان الضمنى على مبيعات المنتجات» ومدى تذكر المستهلك للمنتجات المُعلن 
عنها حبيشا واتحافاي يكوها بيو ويلنا إن يجان 

كما دخل الإعلان الضمني إلى أسواق جديدة أبرزها ألعاب الفيديو 
والألعاب الإلكترونية بشكل عام حيث حرص المعلنون على استغلال القاعدة 
الجماهيرية العريضة من الشباب لهذه الألعاب وإدراج المنتجات داخلها أوما 
يسمى 8016/930765. فأحداث اللعبة هي بمثابة الرسالة التي محف اللاعب 
على الوصول إلى الهدف وهو المنتج. فالمعلن في هذه الحالة قد حقق أكثر من 
هدف؛ تفادى سلبيات الإعلان التقليدي» وضع المنتج في مضمون مرغوب 
ومشوق للجمهور المستهدف, وبالتالي سوف يحظى بنسبة انتباه وتذكر أعلى 
وبالتالي اتجاه أكثر ايجابية نحو المنتج وزيادة احتمالية اتخاذ قرار شرائي نحو 
المنتج. ويُعرف الباحثون ال 61(17/215081/5 بأنها أحد أشكال الإعلان 
الضمني هن نامي الترفيهية؛ حيث يتم تصميم اللعبة لتدور أحداثها حول 
منتج معين» وباحي, يتم خلق عالم بصري مُبهر ومشوق ومُلائم لأغراض 
استخدام المنتج. كما تمكن هذه الوسيلة المُعلن من التحكم في التفاصيل المحيطة 
بالمتتع وبالتالي حاق ضبون ذهنية معينة (إيجائية بالطيع) عن الشدضح ١١!‏ وتعتير 
دراسة ١61505‏ عام 7٠٠١‏ هي الدراسة الأولى التي اهتمت بمعرفة تأثير 
الإعلان الضمني في ألعاب الكمبيوتر وألعاب الفيديو ؛ وذلك في لعبة 6/80 
2 افي 1 513000 2131 التي احتوت داخلها على خلفيات إعلانية 
5 لعدة منتجات منها زيت السيارات 28262201 وسيارات أللام 
وإطارات ماركة /3عل/ا6000. 556 الدراسة على ٠١‏ لاعبًا لقياس 
اتجاهاتهم نحو المنتجات المدرجة داخل اللعبة وقام الباحث بتصميم مقياس تذكر 
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خر ومقياس آخر يحتوى على وسائل مساعدة وتوصل إلى أن الإعلان الضمني 
والرعاية هما السبيلين الأكثر نجاحًا لتسويق المنتجات.(). 

وتشير 001791017 إلى أنه كلما زادت شهرة الفنان الذي يستخدم المنتج 
داخل الفيلم أو المسلسلء. كلما زاد وعى الجمهور بهذا المنتج وزادت نسبة 
تفضيل المنتج واحتمالية اتخاذ قرار شرائي له؛ كما توصلت إلى أنه بشكل عام 
لا يرفض المستهلكون الإعلان الضمني ويرى معظمهم أنه وسيلة فعالة لتسويق 
المنتجات نظرا لشعورهم بالملل تجاه الإعلانات التقليدية("). 

الإعلان الضمني في مصر والعالم العربي: 

يجب الإشارة إلى أن حجم صناعة الإعلان الضمني في العالم العربي 
مازالت أقل من الغرب بكثير؛ فالمكاسب التي تجنيها هوليوود من الإعلانات 
الضمنية داخل الأفلام جعلت الأمر ينتقل إلى السينما العربية» وعامًا بعد عام 
أصبحت الإعلانات الضمنية جزءًا أساسيًا في الأفلام. 

وقد يظن البعض أن الإعلان الضمني هو إستراتيجية إعلانية حديثه ؛ 
ولكن على العكس؛ فبمُتابعة كلاسيكيات السينما المصرية سنلاحظ ظهور أسماء 
متاجر معينة» كما أن الأبطال يظهرون وهم يعملون في أماكن معينة» فنجيب 
الريحاني وإسماعيل ياسين كانوا يعملون في عمر أفندي وليلى مراد وشاديه 
يشترون أكثر الملابس أناقة من بنزايون.. ولكن أغلب هذه الإعلانات كانت 
بدون أجر أو اتفاق مادي وكان يتم فقط ذكر أسماء المنتجات في تترات الفيله(). 

وبمرور السنوات ومع بداية ظهور ما أطلق عليه موجة السينما الجديدة أو 
سينما الشباب في بداية التسعينيات ؛ بدأت الإعلانات بشكلها التجاري تعرف 
طريقها إلى الأفلام. ويُعتبر فيلم 'صعيدي في الجامعة الأمريكية" بالإضافة إلى 
كونه رائد موجة السينما الجديدة إلا أنه أيضا أول وأكثر فيلم حظي بظهور 


201 01 81 1001716 01 عع 2عتااكمآا عط1" .023122 10310[ معتععاد.(1) 
1.1.6[ لاع //:مراكط:ة :21 عاطه1توتحى ".]معطاععج1م أعنحلمم م1 امتاعوع]1 
غ1|1|10007 

)2(. 1 

.1777.0 3111م (3) 


مكثف للعديد من المنتجات والماركات المشهورة سواء لفظيًا أو مرئيًا؛ فأغنية 
'كاجولوه" الشهيرة حظيت بنجاح منقطع النظير بكل ما تتضمنه من أسماء 
لمنتجات معروفة مثل ,عكاالاا» نظارات30٠ ‏ /إ3]]آ؛ "عايز قميص "6:5306/", 
7. بالإضافة إلى كاسيت 230350010 ومشروب كوكاكولا مع كل أبطال 
الفيلم. 

وبالرغم من ذلك استطاع عدد من البرامج التليفزيونية استخدام الإعلان 
الضمني مثل برنامج تليفزيون الواقع 80630617 /518 الذي وقع عقدًا حصريًا 
مع مركز متخصص في طهو وجبات الرجيم 0610167 161( لإمداد المتسابقين 
بالوجبات طوال البرنامج» ومنذ ذلك الحين زادت مبيعاته وانتشرت فروعه في 
المملكة العربية السعودية وعدد من الدول العربية الأخرى. 

ومن أشهر أمثلة الإعلان الضمني في العالم العربي المسلسل الكوميدي 
السعودي " طاش ما طاش " الذي يُذاع يوميًا في شهر رمضان من كل عام منذ 
بداية التسعينيات وحتى الآن» ومنذ ذلك الحين ظهرت فيه عدد كبير من 
الماركات بداية من التي نستخدمها في الحياة اليومية مرورًا بشركات الطيران 
ومطاعم الوجبات السريعة. 

وقد وقعت مطاعم " الطازج " عقدا مع المسلسل بحيث تدفع المطاعم ١7٠١‏ 
ألف دولار سنويًا مقابل إظهاره في المسلسل. 

- مسلسل "كناريه وشركاه': ركزت الكاميرا على علبة شيكولاته 
جالاكسى جواهر. 

لعبة "أبو حديد (بوحه)." : هي لعبه عربية ثلاثية الأبعاد 30 مستوحاة 
من الفيلم المصري بوحه؛ يتكلم أبطالها اللغة العربية (فلاحين وصعايده). 
والأماكن لها طابع مصري والبطل لعا 0 

-فيلم " الإرهاب والكباب " : قال الفنان كمال الشناوي لعادل إمام: "ممكن 
نجيبلكوا علبة كنتاكى ” قطع ". 

ويُعتبر المخرج طارق العريان من أكثر المخرجين الحريصين على 
اجتذاب المعلنين لإدراج منتجاتهم في أفلامه ؛ فاستطاع المشاهدون في فيلم 
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السلم والثعبان متابعة أبطال الفيلم وهم يُعبرون عن مشاكلهم وأحاسيسهم بطريقة 
إعلانية عن طريق تناول مشروب ال6013© 0063 واستخدام غيرها من 
المنتجات التي امتلاً بها الفيلم لفظيًا ومرئيًا مثل , 6013© 6063 , ه,هطا”دالا 
5 5كاكة8, أنالط 51223 ,566/0 5311313 وسيارات ]562 
وغيرها من المنتجات» بالإضافة إلى ظهور فيلمي الأب الروحي 0ه6 
61 و353613063© حيث أراد المخرج أن تكون انعكاسًا لحالة الأبطال 
وقصتهم العاطفية("). 

وكذلك فيلم تيتو لنفس المخرج: فيمكن القول أن الفيلم هو عبارة عن قصة 
تتخللها إعلانات متواصلة عن منتجات مختلفة لمدة ساعتين: حيث ظهرت لوحة 
إعلانية ضخمة 00010001" لشركة شحن 1601 خلف أحمد السقا بطل الفيلم 
وهو يتحدث مع أحد الممثلين» وحنان ترك تفضل ألبان جهينة للأطفال والدخول 
على الإنترنت كان عن طريق رقم >الاااساء هذا بالإضافة إلى توظيف المخرج 
للكاميرا بحيث رأينا مشاهد اختفي فيها الممثلين وأصبح التركيز على المنتج فقط 
وظهر ذلك عندما ركزت الكاميرا على ماركة السيارة 206 0604/ا©2 في 
مشهد مطاردة الشرطة لأحمد السقاء كما أن كل سيارات الشرطة والسيارات 
العادية الموجودة في الطريق في هذا المشهد كانت من نفس الماركة» كما ركزت 
الكاميرا على ماركة السيارة التي اشتراها السقا وكانت 18766065)0180لا1. 
وظهرت العلامة التجارية 090! لسيارات 1870©1) في خلفية مشهد حوار السقا 
وعمرو وأكد في متجر السيارات. بالإضافة إلى سيارة تابعه ل«5801 مر 
بجانبها أحمد السقا قبل قيامه بالقفز في النيل هربًا من الشرطة. 

وبالطبع ليست مصادفة أن يمتلك جميع أبطال الفيلم (عمرو واكد وحنان 
ترك). محمول70113! ويستخدمون شبكة 700310176 وظهرت العلامة التجارية 
ل 70031076 وماركة المحمول عندما قامت حنان ترك بأخذ تليفون أحمد السقا 
لتلتقط صورة لنفسها وأيضا أثناء قيام الأبطال بالمُكالمات. كما قام أحمد السقا 
بأخذ هدايا للأطفال ومصاصات من نوع6©1105 1003© وعصائر 'إ0[0© التي 
كان يشربها كل أبطال الفيلم. 
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ولم يقتصر المخرج على استخدام الشكل المرئي فقط للإعلان الضمني بل 
أشتمل الفيلم على إعلانات لفظية 7/6/5031 في حوار الممثلين في الفيلم مثل جملة 
عمرو وأكد أثناء حديثه في الموبايل مع أحد عملاء البورصة " ها دخل على 
ال7/6551060 وأشوف الأسهم'" مع الإشارة إلى أن شخصية عمرو وأكد في 
الفيلم كانت تعمل في شركة 1/01الا ١5161/1©/لا‏ الشهيرة. ويضيف طارق العريان 
أن الإعلان الضمني يُحقق منفعة لكل من صناع الفيلم والمعلنين في نفس الوقت؛ 
فعندما يُقرر العريان العمل على فيلم معين؛ فطبيعة موضوع الفيلم هي التي 
تحدد طبيعة المنتج المُمكن استخدامه؛ فإذا كان البطل سيذهب إلى حفلة مثلاء 
ففي هذه الحالة سيقوم بعمل اتصالات مع شركات المياه الغازية أو المشروبات 
عامة.ويستطرد العريان أنه لا يقبل أى عروض إعلانية أقل من عشرة ألاف 
جنيه.وإذا كان المنتج سيظهر على الشاشة بشكل مباشر ‏ ]ممم 
0606601 ففي هذه الحالة فإن المبلغ يتراوح من 200-56٠.‏ ألف جنيهًا 
وأكثر من ذلك بكثير في حال ما إذا كان المنتج سيظهر مع بطل الفيلم نفسه. 
ويؤكد طارق العريان على ضرورة أن يتمتع المخرج بموهبة إدراج المنتج في 
أحداث الفيلم أو الأغنية؛ ويضرب العريان مثالا على ذلك في أغنية فريق واما 
"تحلفلي أصدق" التي قام بإخراجها وظهرت فيها عددًا من منتجات شركة 5011 
في عدد من المشاهد؛ فهناك مشهد ظهر فيه المطربون وهم يرقصون حول 
كاميرا رقمية»ومشهد آخر يلعبون 513101 /[013 لنفس الماركة.فهنا ظهر المنتج 
بشكل شبابي عصري يُعبر عن روح الشباب(". 

كما استطاع الجمهور أن يرى شعار مطعم 00017 0001 على أفيش فيلم 
'عمر وسلمى" بجوار شعار شركة مغربي للبصرياتء بالإضافة إلى تصوير 
الفيلم في الجامعة الكندية ©1© وظهور اسم وشعار الجامعة بشكل واضح حيث 
كان أبطال الفيلم طلاب في الجامعة الكندية ©1©.: أما النظارة التي ارتدتها مي 
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عز الدين معظم الوقت كانت ماركة 197(!]» كما ظهر محل ملابس 07طللاعط» 
وسيارة تامر حسنى كانت ماركة ١13‏ 5///ا/اانالا. 

وصرح منتج الفيلم محمد السبكى أن أي منتج سيسعد بوجود إعلانات 
داخل فيلمه لأن ذلك سيُخفف من أعباء ومصاريف الإنتاج". وكذلك شعار 
5م26 على أفيش فيلم "'تيمور وشفيقة ' وظهور عدد آخر من المنتجات مثل 
حاسب محمول ماركة 10517153 ومحمول 7/3 1/0101013 وكافيه 61!32110. 

كما يُعتبر فيلم 'سبع ورقات كوتشينة" للمخرج شريف صبري من أوائل 
وأكثر الأفلام التي تضمنت عددًا من الإعلانات الضمنية مثل 2651 وسجائر 
0 وسيارات 5/6766065 والهواتف المحمولة ماركة 013لا 
بالإضافة إلى عدد من ماركات المجوهرات والأثاث التي ظهرت بوضوح داخل 
الفيله("). 

- فيلم 'كتكوت" لمحمد سعد: جاء على لسان أحد الممثلين أن هناك حجز 
في فندق "1300105/ا2 1/©110131 ©-ا" كما ركزت الكاميرا على اسم الفندق. 

- فيلم " حرب أطاليا " : جميع الأبطال يشربون 1أ2605 وتم تصوير 
الكثير من المشاهد في مركز 51305 /1أ0) التجاري الشهيرء مشروب 
فيروز»عصير ياهو » موبيلات 6610-6600-6630-2100 3لكاهلا. 

- فيلم " فتح عينيك" : سيارات 00101. 

- فيلم 'كده رضا": ركزت الكاميرا على 090! سيارة منه شلبي اا02) 
عندما صدمت أحمد حلميء شبكة 304 التليفزيونية التي تابع أبطال الفيلم من كل 
مُباريات كرة القدم من خلالها. 

- فيلم " الحب كده" لحمادة هلال: قصة الفيلم بأكملها مبنية على سيارة 
ال /الاالااقاء سوبر ماركت خير زمان وكافيه 601060. 

- فيلم " أحلى الأوقات": ركزت الكاميرا على لافتة محل " كشري سندباد" 
الذي تتقابل فيه البطلات بانتظام» إستديو التصوير "موريس" في شارع شبرا. 
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- فيلم " في محطة مصر": 857072 ا ماركة 8551 مع بطلة الفيلم 
منة شلبى طوال الفيلم. 

- فيلم ' أوقات فراغ" : كان أبطال الفيلم يشربون 56751 ويدخنون 
سجائر 13119010 ويجلسون في مطعم.21031[/5] 

- فيلم'مرجان أحمد مرجان" : كافيه 851/05 وسجائر آلالا وجامعة 
المستقبل التي تم تصوير الفيلم بها. 

- فيلم " الرجل الأبيض المتوسط" : سيارة +1/81/الالا طوال أحداث 
الفيلم. 

- فيلم "عن العشق والهوى" : سيارة أحمد السقا ماركة /الاالاا8. كما 
اشترت منى زكى كارت شحن من محل مليء ببوسترات موبينيل. 

- فيلم " العيال هربت" : ارتدى حمادة هلال تى-شيرت عليه 090! 
شركة 312011 1. 

- فيلم '"مطب صناعي": موبايل ١70‏ 10113ا: قال عزت أبو عوف 
لأحمد حلمي أن يسجل رقمه وقام احمد حلمي بمدح الموبايل واستعرض مزاياه 
(له أكثر من كاميرا ). ورد عليه عزت أبو عوف انه يحتوى أيضا على راديوء 
محطة بنزين "لاا معطأ لماه 

- فيلم " خيانة مشروعة" : جميع الأبطال يتحدثون في هواتف محمولة 
ماركة 1/10101013. أيضا ظهرت لافتة جريدة الدستور عندما ذهب هشام سليم 
إلى مقر الجريدة وظهور إبراهيم عيسى رئيس التحرير في الفيلم. 

-فيلم شباب تيك أواى: أجهزه إلكترونية تليمصرء دولسىء نستله؛ 
فيروز. 

- فيلم "البلياتشو": مطعم جادء 00340176لاء مكرونة المصرية.» سكر 
الأسرة. أومع5. 

- فيلم" زكى شان": سجائر مارلبورو. 

- فيلم'واحد من الناس": سجائر مارلبورو. 

- فيلم'أحلام حقيقية": ركزت الكاميرا على لافتة سوبر ماركت "كارفور'. 


- فيلم "التجربة الدانمركية" : مصر للطيران. 

- فيلم '" كشف حساب": سيارات هوندا و5ناكا©-اء ملابس. /[131ع1/6 56 

- فيلم ' ظرف طارق" : بطلة الفيلم نور كانت تعيش في أبراج /[6أ© 
5 السكنية وتقود سيارة ماركة اعم |1111-600. 

- فيلم ' فول الصين العظيم': فول أمريكاناء زيت كريستال وشعار شبكة 
© الذي ركزت عليه الكاميرا. 

- فيلم " عندليب الدقي': مطعم:000 6001. ملحوظة: المطعم كان 
راعى مُساهم هو و5685[1 في إنتاج الفيلم وظهرت العلامات التجارية لهما على 
أفيش الفيلم. 

-فيلم " عمارة يعقوبيان" : قام أعضاء الجماعة المُتطرفة في مشهد قتل 
الضابط باستخدام سيارة تابعة لجريدة ' العالم اليوم'" الاقتصادية التابعة لشركة 
جود نيوز المنتجة للفيلم. 

- فيلم " سهر الليالى '" : مطعم 2665 ©3001 (هانستناكوا في مطعم 
5 6م30 بكره).» نادى هليوبوليسء محل ملابس 69. 

- فيلم'جعلتنى مجرم": قالت غادة عادل لأحمد حلمى: النسكافيه ده 
010 وقام احمد حلمى بالنظر في العبوة التي ظهرت بوضوح في المشهد. 

- فيلم " الأوله في الغرام' : تم ذكر اسم عطر 06©1ا6. 

2 فيلم ' حريم كريم": نادى وادي دجله. 0©11با0© 8114151 التي كان 
يعمل البطل بها. وطلبت داليا البحيرى من مصطفي قمر أن يشترى لها 
5 وقام مصطفي قمر بالتوجه إلى ركن فيه منتجات 0155601ل 
للأطفال في السوبر ماركت. وقالت بسمه لمصطفي قمر في مشهد آخر أن 
يقابلها في كافيه كولومبوس الشهير في المهندسين. 

- فيلم أوعى وشك" : ظهر الإبطال وهم يشربون شاي ' كده " وظهر 
بوستر للمنتج خلفهم وكذلك إعلان301761<اللمنتج في الشارع. ملحوظة: كان 
بطل الفيلم أحمد رزق هو بطل الحملة الإعلانية للمنتج والتي كانت تذاع في كل 
وسائل الإعلام في ذلك الوقت. وكذلك في فيلم " على سبايسى " ظهر فيه منتج 
شاي العروسة الذي كان بطل الفيلم المطرب حكيم يروج له في ذلك الوقت. 


- فيلم " أحلام الفتى الطائش " : زيت موبيل» محطة بنزين 7118 010 
لالاع. 

- فيلم " غبى منه فيه " : محطة بنزين الوطنية ©8058 حيث ظهر 
اللوجو والشعار واسم المحطة في بداية الفيلم لأن بطل الفيلم هاني رمزي كان 
يعمل بها. 


وتقول الناقدة السينمائية ماجدة موريس أن الأفلام الدعائية في السينما 
المصرية هي ظاهرة جديدة بدأت تنتشر داخل صناعة السينما واختلفت حولها 
الآراء» فالبعض يراها إيجابية ويجب تشجيعها لمساعدة الإنتاج السينمائي على 
الاستمرار والبعض الآخر يرى وجوب منعها ووصفوها بالابتذال. فلم يتخيل 
صناع السينما أن التركيز لن يكون على فنيات العمل الفني بقدر ما سيكون على 
الاهتمام بظهور المنتج في كل مشهد وفي معظم الجمل الحوارية(".. بينما يؤيد 
المخرج السينمائي محمد كامل القليوبي هذه الظاهرة ويقول بأن مضمون العمل 
الفني هو الأهم بالنسبة له وليس المنتجات التي تظهر داخل هذا العمل؛ فالأفلام 
الأمريكية مليئة بالإعلانات الضمنية بهدف التمويل ولكن الأهم هو قيمة العمل 
الفني.أما السيناريست محمد الغيطى فيختلف مع هذا الاتجاه تمامًا ويصفه 
بالابتذال؛ فالعمل الفني شيئ والفاصل الإعلاني شيئ آخر ولا ينبغي حدوث 
تداخل بينهما»كما أشار إلى أنه ينبغي أن يتم تعريف الجمهور في تتر العمل 
الفني بوجود إعلان ضمني بهدف المشاركة في الإنتاج ولا يتم ذلك دون علم 
الي 

الإعلان الضمني عن السجائر: 

يجب الإشارة إلى أنه لطالما عانت صناعة التبغ من منع وسائل الإعلام 
للإعلان فيهاء فجاء الإعلان الضمني كمنقذ لهذه الصناعة. وإذا تتبعنا ظهور 
الإعلان الضمني في أفلام السينما المصرية فسنجده منذ الأربعينيات من القرن 
الماضي: فكان المُدخن في أفلام الأربعينيات والخمسينيات هو شخص ينتمي إلى 
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طبقة اجتماعية راقية وذلك لأن غالبية المُخرجين تلقوا تعليمهم في الخارج. وبعد 
قيام ثورة ١157‏ كانت ماركات السجائر مُصاحبه دائما للضباط في الأفلام. 

وفي فترتي الستينيات والسبعينيات ظهرت ماركات جديدة من السجائر مع 
الشخصيات النسائية في الأفلام كرمز للتحرر. 

فالإعلان الضمني عن السجائر واضح جدًا في السينما المصرية 
والتليفزيون أيضاء فحتى إذا كان المنتجون يتقاضون أموالاً من شركات التبغ 
فإنه لا توجد قوانين في مصر تمنع هذه الممارسات أو تقننها. 

قام عدد من الباحثين بمركز الخدمات الاجتماعية بعمل دراسة عن العلاقة 
بين التدخين في الأفلام السينمائية وانتشار التدخين بين الشباب في مصر خاصة 
أن معظم الشباب المصريين يبدأون التدخين في سن أقل من .7٠‏ وأضاف هشام 
الروبى -أحد الباحثين المُشاركين في الدراسة- أن للأفلام علاقة قوية ومباشرة 
بالتدخين خاصة تدخين المراهقين؛ ففي فيلم مافيا قام بطل الفيلم أحمد السقا 
بإخراج سيجارة وألقاها في الهواء في حيلة لتعود إلى فمه مباشرة» وبالتالي قام 
المراهقون بتقليده لإعجابهم بالحيلة. كما ظهر السقا وهو يمسك بسيجارة في أحد 
أفيشات الفيله!") 

ويجب الإشارة إلى أن هذا هو الحال في العديد من الأعمال الفنية 
الأخرى؛ فأشهر المسلسلات. مثل أرابيسك ورأفت. الهجان ظهر أبطالها 
كشخصيات إيجابية تخدم المجتمع وكانوا في نفس الوقت يدخنون بشراهة. 

تأثير الإعلان الضمني على المتلقي أع6؟27 2513600604 أءعنالممص 
لام 01: 

تختلف طبيعة تأثير الإعلان الضمني باختلاف الهدف منه: فكلما حرص 
المعلن على زيادة وعى المستهلك بطبيعة ومميزات وكيفية استخدام السلعة من 
خلال الإعلان الضمني» 20 التأثير حعن خد لطر لي مدر السلعة 
واتخاذ قرار شرائي نحوها(". ويكمن تأثير الإعلان الضمني في عنصر التذكر 
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اا608©! فكلما استطاع مشاهدو الفيلم تذكر المنتجات التي ظهرت فيه كلما زاد 
هذا التأثير. 

واعتقد العديد من الباحثين أنه لا فرق بين التذكر والإدراك» ولكن مع 
تطور الدراسات أدرك الباحثون الفرق بين هذين العنصرين حيث توصل 
02.8393221 أن تأثير الإعلان الضمني لا يقتصر على قدرة المستهلك 
على تذكر وإدراك المنتج فقطء فلا يُعتبر عنصري التذكر والإدراك معيارًا أو 
مقياسًا وحيدًا للذاكرة؛ فالذاكرة البشرية متعددة الجوانب وعنصري التذكر 
والإدراك يعكسان جانيًا واحدًا فقط(). 

واهتمت العديد من الدراسات بالبحث في العلاقة بين الذاكرة البشرية 
وتأثير الإعلان الضمني. ويعتقد العديد من الباحثين أن التعرض للإعلان يؤدى 
في البداية إلى حدوث أنشطة إدراكية 3601111185 |09أم6/06م ثم تمثيل 
للمعلومات 570أ106655م 171011131105 وأخيرًا ثبات المعلومات في الذاكرة 
6 ل0761701. ويسعى المعلنون إلى التغلب على جانب هام في الذاكرة 
البشرية ألا وهو ' النسيان" ؛ فجميع البشر يُدركون حقيقة أن ذاكرة الفرد 
تضعف وتنسى 7,2١‏ من المعلومات المّخزنة بها كل عامء» وهذا ينطبق على كل 
شىء وبالطبع الإعلان. 

ويعتبر تصميم رسالة إعلانية تؤثر في المستهلكين المستهدفين وتزيد من 
قدرتهم على تذكر اسم المنتج بمجرد بداية الرسالة الإعلانية وعدم الخلط بين 
الرسالة الإعلانية للمنتج والإعلانات المنافسة هو أكثر ما يُثير قلق المعلنين أثناء 
إعداد حملة الدعاية للسلعة أو الخدمة.. ويتحقق هذا التأثير عن طريق عدة 
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عوامل أهمها التكرار11101أ 566 13600131101© 000011101 الإدراك السريع 
5 االامانا5 المؤثر النشط(). 

ومقارنة بالإعلان التقليدي: يُتيح الإعلان الضمني اختفاء هوية المُعلن 
وجعله أكثر تحكمًا في محتوى الرسالة الإعلانية وفي نفس الوقت جعل الرسالة 
الإعلانية أكثر قابلية للتصديق خاصة إذا طهر كا لتخصية امشهو را وين تستخدم 
المنتج» فهذا سيكون له تأثيرا إيجابيًا على الاتجاه نحو المنتج؛ مثل تأثير استخدام 
500 365ل لسيارات /ا/اا/اا8؛ و 50106171731 لمشروب /عممع5 .الا. 

ويجب الإشارة إلى نقطة هامة وهي أن معظم الدراسات الأجنبية للإعلان 
الضمني ركزت على محاولة قياس تأثير الإعلان الضمني على: تذكر المنتج 
الدهعع؟ا 87300 الإدراك 1110م 000ع! والاتجاهات 21110065. 

ووجدت الدراسات السابقة أن المبحوثين لديهم نظرة إيجابية نحو الإعلان 
الضمني كعامل أساسي لتذكر المنتج بقوة وإدراكه وتكوين اتجاهات إيجابية 
وتفضيلية للمنتج عن غيره من المنتجات. بينما وجدت بعض الدراسات باختلاف 
الطبقة الاجتماعية والاقتصادية التي يستهدفها المنتج. كما تتدخل المعايير والقيم 
الأخلاقية في قدرة المبحوثين على تذكر المنتجات المعلن عنها ضمنيًا؛ ففي 
دراسة أجراها 009 و1/61 عام ١1154‏ توصلا فيها إلى أن 9610 من 
المشاهدين تذكروا رؤية المنتج 6013© 0008 في الفيلم الأمريكي 9و(ذااه] 
01 . بينما تذكر ,١4‏ منهم فقط رؤية المشروب الكحولي /856©6 2010'5واط! 
في نفس الفيلم. وأكدت 50 56613 , كام/لاكا 5005303 بالجامعة الصينية عام 
في هونج كونج أن اختلاف نتائج الأبحاث السابقة أدى إلى عدم فهم 
الأبعاد الكاملة للإعلان الضمني مثل تأثير الأنواع المختلفة له (المرئي 
(المسموع)» وتأثير شكل الإعلان الضمني (كدعامة أو خلفية 0/00 أو مدمج في 
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سياق الأحداث)؛ وكذلك أساليب القياس السليمة والمعايير والاعتبارات الأخلاقية 
المُصاحبة لممارسة الإعلان الضمني 60666775 /76]0168"). 

وطور كل من 010 ا و0013ا) عام ١118‏ منهجًا ذو بُعدين لتصنيف 
الأنواع المختلفة للإعلان الضمني التي لها تأثير على قدرة المستهلك على التذكر 
الهعع؟ 0615 نا005© أو ما يُعرف بالوعي بالمنتج 55 10/306076 813100 
والبّعدين هما: 

> أسلوب التقديم 00656518405 01 2006 : ويتضمن ثلاثة أنواع 
هم:مرئي فقط لا010!1 ا3لا5ألاء وصوتي فقط |01 810019 وصوتي ومرثئي 
ا2نا5ألالة 0010ا3. 

ويعتبر الإعلان الضمني المرئي - الذي يظهر فيه المنتج على الشاشة 
داخل العمل الفني أو البرنامج - هو الأكثر استخدامًا ولكنه الأضعف في التذكر 
إذا لم يدعمه ذكر اسم المنتج صوتيًا. بينما يعد الإعلان المرئي والصوتي هو 
أكثر الأنواع تأثيرا وتذكرًا من قبل المشاهدين. 

> مستوى الشهرة 010101561766 07 |1616| ©10 أو كما يسميه بعض 
الباحثين مستوى الظهور ويعني تركيز الكاميرا على اسم المنتج أو المنتج نفسه 
وإظهاره بحجم كبير يجعله مرئيًا بوضوحا". 

ويُضيف 1/3101 067 7/30 20.1.8 وآخرون أن مجرد مشاهدة أي فيلم 
سينمائي يحتوي على إعلانات ضمنيه تساعد على زيادة الوعي بالمنتج. تتراوح 
درجة الوعي بالمنتج بين الإدراك 68009111017 إلى تذكر 6081© ويتيح الوعي 
المنتج القدرة على اتخاذ نوايا شرائية نحوه. 
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ويعرف الباحثون الإدراك 680090111017 بأنه الحالة التي تكون عليها 
الذاكرة والتي تتيح التمييز بين عدد من المنبهات أو المثيرات واستبعاد المثيرات 
المشتتة.فيعرف 7 300 0000(آ إدراك المنتج ‏ ]0000م 
0 بأنه قدرة الفرد على التعرف على اسم المنتج بمجرد رؤيته في 
الفيلم» ولكي يتحقق ذلك لابد أن يظهر المنتج لمده كافيه على الشاشة كي 
يلاحظه المُشاهد. ووجد كل من/01531116) 8 128510005 إن إدراك الفرد للمنتج 
يعتمد على عدة عوامل أهمها:مدى وضوح المنتجلاأ©!]ألا5ءمدة 
الظهور 6091اءاندماج المنتج مع أحداث الفيلم 106 ملطأأ/نا 21100وماما 
56 الحكم الشخصي للمشاهد00917611[ 0©150131» الوعي بالمنتج 
985 00000 وذكر اسم المنتج داخل الفيلم ©73/0 000106015(!). 

بينما يُعرف /03/06 300 89510 التذكر |6081 بأنه الحالة التي تكون 
عليها الذاكرة التي تتطلب من الفرد استرجاع المنبه أو المثير نظرًا لأنه لم يعد 
موجودًا وقت إجراء عملية التذكر7). 

ويعتبر عنصر التذكر 6081© هو المعيار الحاسم لتأثير وفعالية الإعلان 
الضمني. ويعرف/8316 تذكر المنتج 0681© 00001004 بأنه قدرة الفرد على 
استدعاء أسماء المنتجات التي ظهرت في الفيلم السينمائي.ووجد أن المشاهد 
يتذكر الإعلان الضمني كلما تكرر ظهور المنتج عكس ما إذا ظهر المنتج مره 
واحده فقط. 

يضيف 2000 أنه إذا استطاع الفرد أن يربط بين اسم المنتج والفئة التي 
ينتمي إليهاءسيكون بذلك استطاع أن يتذكر المنتج جيداء وبالتالي أي ظهور 
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للمنتج داخل الفيلم السينمائي سيكون بمثابة مُحفز لذاكرة المتلقي» وبالتالي تثبيت 
المنتج بشكل أكبر في ذاكرة المتلقي. 

وتضيف 710185 أن التذكر هو قدرة المستهلك على استدعاء معلومات 
من الذاكرة عن اسم المنتج والأشياء التي أعجبته!'!. فمعظم الدراسات التي 
أجريت عن الاتجاه نحو الإعلان تشير إلى أن الاتجاه نحو الإعلان يتضمن: 
جانب تأثيرى 31160116 يعكس التأثير المباشر للإعلان على مشاعر المستهلك» 
وجانب معرفي 60011111376 يعكس مدى جودة وإتقان رسالة إعلانية مؤثرة.ومن 
هذا نستخلص أن الاتجاه هو نقطة الانطلاق نحو قابلية تكوين نية شرائية نحو 
المنتج من عدمه. 

الإعلان الضمني وزيادة الوعي بالمنتج: 

يتيح الإعلان الضمني عدد من المميزات فيما يتعلق بزيادة الوعي: 
فظهور المنتج في مشهد سينمائي يزيد من شهرته وإضفاء صورة إيجابية عن 
المنتج. رسخت العديد من الدراسات لمفهوم الإعلان الضمني كأهم أساليب تنمية 
الوعي بالمنتج وزيادة القدرة على تذكر المنتج وتكوين اتجاهات نحوه. فبفضل 
التكنولوجيا الحديثة لم يعد هناك فروق جوهريه بين السلع وبعضهاء وبالتالي فان 
المدخل الوحيد الذي يسعى المعلن إلى التأثير من خلاله هو المدخل العاطفي عن 
طريق ربط المنتج بقيم معينه كالثقة بالنفس والاستقلالية.هذه القيم تؤثئر في 
المتلقي أكثر من القول أن تصميم سيارة معينه له مميزات قد تكون موجودة في 
سيارات آخرى مشابهه. 

وتشير عدد من الدراسات أن مفهوم الوعي بالمنتج ‏ 8/800 
35 ولذي يتضمن عمليتي التذكر والإدراك ‏ 3800 االوععا 
110+ - يتأثر بالعمليات الانتقائية المتعلقة بالمستهلك؛ وعلى رأسها: 
التعرض الانتقائي 0©6ا0051“© ©/561601[17 (ما يختاره المستهلك ليسمعه» ويراه 
في الفيلم)» الانتباه الانتقائي 23116041017 56160116 (وتتضمن وعي أكبر 
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بالمنتج بحيث يتجنب المستهلك جميع المنتجات المنافسة). الفهم الانتقائي 
0 ©« 5616011 (وهو فهم المستهلك وتحليله للمعلومات 
الخاصة بالمنتج والتي تدعم أفكاره واتجاهاته نحو المنتج)» وأخيرًا الإدراك 
الانتقائي ©16171101١‏ 56/166136 (وهي عملية تذكر المعلومات؛ وهي في هذه 
الحالة المنتج الذي تم إدراجه في الفيلم أو البرنامج التليفزيوني)» وترتبط هذه 
العملية باتخاذ القرار الشرائي ارتباطا وثيقا (0©6©15101 ©035]نا8 ). 

ومعنى ذلك أن عنصري التذكر والإدراك هما نتيجة أساسية للوعي 
بالمنتج.كما أن الوعي يتضمن الإعجاب باسم المنتج وتذكره والتعرف عليه كل 
مرة يتم التعرض للإعلان وهذه العملية تسمى إدراك المنتج7). 

ويعتقد كل من735561 8 “هلاللا0 أن الوعي بالمنتج يزداد عندما يتم 
التأكيد على القيمة العالية للمنتج في حياة الفرد (الكيف وليس الكم).. كما يلعب 
الوعي بالمنتج دورا هاما في عملية اتخاذ القرار الشرائي لعدة أسباب أهمها أن 
المستهلك يفكر أولاً في الماركة التي يشتريها وبالتالي فإن زيادة وعيه بماركة 
معينة يزيد من فرصة اختياره لها عن مثيلاتها من المنتجات الأخرى. 

ويوضح 0681/28 5161/60 أن هناك عدد من التجارب التي أخوايت 
لاختبار تأثير الإعلان الضمني على التذكر؛ فيقول 631/28 أن تأثير الإعلان 
الضمني يتوقف على قيام المشاهدين بملاحظة وتذكر المنتج المُدرج في الفيلم 
من عدمه. ومن أشهر الدراسات التي أجريت في هذا المجال نراسة 165اه/٠‏ 
أكا1/126!5 عام ,».١915‏ والتي اختبرت قدرة١‏ طالبًا جامعيًا على تذكر 
المنتجات المدرجة في أفلام سينمائية» ووجدت الدراسة أن 99375 من المبحوثين 
لاحظوا وجود إعلان ضمني واستطاع 9,997 منهم تعريف أسماء المنتجات التي 
ظهرت في المشاهد. 
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وفي دراسة أخرى أجراها كل من 595لا( 8760180 عام 4١139‏ تم 
منؤال  ٠8+‏ مبحونا” .عن” مجموعة” المنتجات: "التى. :ظهوت. “في.. افيلمي 
روكي17 500 بجزأيه الثالث والرابع» واحتوى الفيلمان على كافة أنواع 
الإعلان الضمني (صوتي ومرئيء. خفي وظاهر..)..» ووجدت الدراسة أن 
الإعلان الضمني الخفي (المنتج يكون في خلفية الأحداث). يصبح أكثر تأثيرًا إذا 
صاحبه نطقا لإسم المنتج ولكن يبقى الإعلان الضمني المرثي|3لا5ألا 9]801اط 
هو الأكثر شيوعا وتذكرًا من قبل المبحوثين!". 

وتوصل 63/23 في دراسته أن مضمون أو محتوى العمل الفني سواء 
الفيلم أو البرنامج قد يساهم في قدرة المستهلك على استدعاء المنتج في ذاكرته 
وإدراكه؛ حيث أثبت في دراسته أن المضمون الفكاهي يزيد من قدرة المتلقي 
على تذكر وإدراك المنتج. 

وتقدم 5©© | .018[19 13103164 5 50011 06ل في دراستهما أبعادًا 
جديدة في دراسة علاقة الإعلان الضمني بالتذكر والإدراك والنوايا الشرائية في 
ظل عدد قليل جدًا من الدراسات التي تطرقت إلى هذه النقاط. وافترضت 
الدراسة أن المستهلك يميل إلى تقسيم المنتجات في ذاكرته إلى فئات 001001/ط 
036901 ؛ فغالبية المستهلكين سوف يتذكرون الفئة التي ينتمي إليها المنتج 
أكثر من تذكرهم لمنتج معين.كما أن شهرة وشيوع المنتج تؤدي إلى تراكم 
المعلومات عن المنتج في ذاكرة المتلقي وبالتالي لن يبذل المتلقي أو المستهلك 
مجهودًا معرفيًا كبيرا 1016© 009101136 عندما يرى المنتج المعلن عنه ضمنيًا 
وبالتالي تذكره وإدراكه لهذا المنتج سيزيد. 

كما تضيف الدراسة أن تذكر الإعلان الضمني يتأثر بمدى ارتباط أو 
إعجاب المتلقي بالبرنامج أو الفيلم أو بشخصيه معينة تظهر في البرنامج أو 
الفيلم. وإن اختلفت بعض الدراسات مع هذا الافتراض؛ حيث يفترض بعض 
الباحثين أن عنصر الإرتباط والإعجاب بالعمل الفني ليس كافيًا للتذكر وإنما 
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تتضافر عدد من العوامل الأخرى مثل الجهد المعرفي والبهجة وعامل الظهور 
801053١‏ المرتبط بالجهاز العصبي("). 

وتشير ااع55ناها ١ا0!11516‏ و5160 83/6303 أن فعالية الإعلان 5 
عادة عن طريق معرفة الاتجاه نحو المنتج أو الماركة قبل وبعد التعرض 
للإعلان» وتؤكد الباحثتان في دراستهما عام ,7٠٠١7‏ أن العلاقة بين التعرض 
للإعلان وتكوين اتجاه نحو المنتج لا يمكن التنبؤ بها. فالاتجاه نحو المنتج يُقاس 
بردود الأفعال نحو الماركة.أما اختيار الماركة؛فعلى العكس: فهو يقوم على مدى 
توافر معلومات عن السلعة. فكلما كان الدافع لتكوين اتجاه نحو السلعة متأن 
ومدروسء كلما كان وقت التقييم أكبر وتضاءل احتمال التنبؤ برد الفعل.بينما 
يعتقد كل من /ا©883/1365 8 0116/0]ن:©,260»! في دراسة أجروها عام 
5 أن الاتجاه هو الإدراك العقلي القائم على العاطفة والمنطق وتقبل أشياء 
وقيم معينه دون الأخرى.ويشير 266[ 8 0أ©150 أن الاتجاه هو حاله 
تتكون ‏ في. اللأوعئ. ثفرز 'انطباعات: انلبية أو ايجَابية.وغالبا :ما" تكون. هذه 
الانطباعات نتيجة للخبرات السابقة. بينما يرىعالاه0 © أأطء3163/ا أن 
الاتجاه هو مزيج من المفاهيمءالدوافع والسلوكيات المرتبطة بموضوع أو شيء 
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ويجب الإشارة إلى أن المستهلك لا يقوم بتقييم المنتج وقت التعرض 
للإعلان وإنما يقوم بذلك أثناء عملية الاختيار.فكلما توافرت معلومات دقيقة عن 
المنتج كلما ساعد ذلك المستهلكين على استخدامها في وقت اختيار المنتج(") 

وتوصلت بعض الدراسات أن استخدام إستراتيجية الإعلان الضمني قد 
نجح مع بعض المنتجات الجديدة؛ فالعديد من المنتجات التي تظهر في الأفلام 
معروفة للجماهير وفي هذه الحالة؛ الإعلان الضمني يخدم هذه المنتجات بكفاءة 
ويدعم صورتها وإدراك العقل لها وتفضيلها أكثر من غيرها خاصة إذا 
استخدمها نجم مشهور. ويعد مصطلح التردد [©06066ا2760 من أهم المفاهيم 
المرتبطة بالإعلان الضمني؛ بمعنى أنه كلما ظهر المنتج أكثر من مرة في الفيلم 
الواحد أوفي حلقات متتابعة لمسلسل واحد فإن ذلك يدعم من فرص نذكر المنتج 
وتكوين اتجاه نحوه. وتنبع أهمية الاتجاه نحو المنتج للباحثين في أنه الأساس 
الذي يُحدد عليه النوايا والسلوك الشرائيء فكلما كان الاتجاه نحو المنتج إيجابيّا 
فإن ذلك يزيد من احتمال استخدام المنتج والعكس.مع الإشارة إلى نقطة هامة 
وهي أن الاتجاه الإيجابي يزيد كلما اهتم المُعلن برسم صورة إيجابية عنه في 
ذهن الجمهورا"ا 

ويُضيف ]310//ا /©0 0/30ا0 و5لاناطولذاع8.560 أن الإعلان 
الضمني هو من أكثر عناصر الاتصال التسويقي المتكامل ظهورا وأهمية» وكلما 
كان المنتج شهيرًا كلما زاد إعجاب الجمهور وتذكره وإدراكه له لأن الإعلان 
الضمني يُساهم في إضافة لمسة واقعية لأحداث الفيله(") 
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ومن أهم الدراسات التي اهتمت بتأثير الإعلان الضمني على تذكر 
وإدراك المنتجات دراسة 810506 15]80/كا و0ع002 ©1880 والتي اهتمت 
بمقارنة تأثير الإعلان الضمني سواء المباشر أو غير المباشر بالإعلانات 
التقليدية لنفس المنتج» وتم عرض الإعلانات على مجموعتين اختباريتين. وتم 
قياس تأثير الاتصال على أساس عدد من المتغيرات هي: 

- القدرة على تذكر المنتج االه0ع! 813100 

- إدراك المنتج 800011101 81300 

ومن أهم النتائج التي توصلت إليها الدراسة أن الإعلان الضمني المباشر 
1306م 0066م أمعصأممءط هو الأكثر تأثيرا من الإعلان الضمني 
الماكر أو غير المباشرء كما أن الإعلانات التقليدية ذات ال١٠"‏ ثانية أكثر تأثيرًا 
من الإعلان الضمني غير المباشرءلكن على العكس فالإعلانات التقليدية أضعف 
بكثير من تأثير الإعلان الضمني المباشر. 

كما توصلت الدراسة أن الاتجاه نحو المنتج لا يتأثر بكيفية تقديم المنتج 
(سواء عن طريق الإعلان الضمني أو الإعلان التقليدي). وإنما يلعب الإعجاب 
بالبرنامج/الفيلم دور إيجابيًا في التأثر بالإعلان الضمنيء حيث وجدت الباحثتان 
أن إدراك المنتج يزيد بنسبة 95475,37,؟ بعد التعرض للإعلان الضمني المباشر 
وبنسبة 990١7,854‏ بعد التعرض للإعلان الضمني غير المباشر. وأضافت 
الباحثتان أن هناك عوامل أخرى فرعية قد تؤثر على تذكر وإدراك المنتج مثل 
تأثير الحالة المزاجية التي يقدمها أو يعكسها البرنامج التليفزيوني فهذا العامل 
يكون له تأثير على استجابة الجمهور للإعلان؛ فالبرنامج المرح يمنح المشاهدين 
مزاجًا جيدًا عند مشاهدتهم للبرنامج والإعلانات وبالتالي ينتج عن ذلك ردود 
أفعال معرفية إيجابية(". 
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ويجب الإشارة إلى أن المعلنين يدركون أهمية قوة اسم المنتج وأهمية 
إدراكه وتذكره؛ فالماركة الثابتة في الذاكرة هي الأوفر حظا في احتمالية 
اختيارها من غيرها التي قد لا يتذكرها المتلقي» وسواء كان صحيحًا أم خاطنًا؛ 
فإن المستهلكين يعتبرون أن الماركات الأكثر شهرة هي الأكثر كفاءة. فإذا 
استطاع المعلن تثبيت المنتج في الذاكرة فإنه سيتمكن بالتالي من تقديم معلومات 
حول المنتج وتعليمها للمستهلك وجعله يحتفظ بها في ذاكرته. فالدراسات تشير 
إلى أنه من الأفضل أن نثبت اسم المنتج في الذاكرة قبل محاولات تقديم 
لوا مانت نذا 
وقدمت كل من 6©عا 15أ/طلا واع536.ل 100310 تقريرًا 0007 عام 
0007 ,», عن أهم ما توصل إليه باحثو الإعلان فيما يتعلق بعلاقة الإعلان 
الضمني بالقدرة على تذكر المنتج وتكوين اتجاهات نحوه(). ومن أهم ما جاء 
في هذا التقرير: 
- جاء في دراسة ٠/01/5765‏ وأكاة/1126/ا عام »١114‏ أن معدل التذكر 
جاء عاليًَا ولكنه يختلف كتثيرًا على حسب مضمون الفيلم ونوعية الماركة 
أو المنتج 8/300 ولكن لم يتم التوصل إلى علاقة الإعلان الضمني 
بالاتجاهات نحو المنتج. بينما أظهرت دراسات أخرى مثل 158/ق»! 
واا©556لا؟ا عام .,٠٠١5‏ أن هناك عوامل أخرى قد تؤثر في ذاكرة 
المتلقي فيما يتعلق بالإعلان الضمني ومن هذه العوامل ما إذا كان 
الإعلان الضمني مرئي ا3لاؤأ/ا أو لفظي |6/63/ أوكلاهماء ومدى 
توافق المنتج مع موضوع وحبكة الفيلم من عدمه. 
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- وجد كل من (5301©10/8. 51 الا2ن/ثالا»1 50 03111010 في در استهم 
عام .١11315‏ أن استخدام كل من الإعلان الضمني المرئي واللفظي معًا 
يزيد من القدرة على تذكر المنتج بصورة كبيرة مقارنة باستخدام كل نوع 
على حده. كما لم يثبت وجود علاقة بين ملائمة المنتج لحبكة الفيلم 
والقدرة على تذكر وإدراك المنتج» وإنما وجد الباحثون علاقة بين 
الإعلان الضمني المرئي ووجود قدرة عالية على تذكر وإدراك المنتج. 
- كما اقترح عدد من الباحثين أنه كلما زادت درجة اندماج المتلقي مع 
البرنامج أو المسلسل التليفزيوني 101/010/617614 5/09/3107 كلما زادت 
قدرته على تذكر جميع الإعلانات المرتبطة بالبرنامج سواء إعلانات 
ضمنية أو تقليدية. 
الضمني له ثلاثة أبعاد وهي: 
> الإعلان الضمني على الشاشة0©014/ع2130 (اع50176 
> الإعلان الضمني في سيناري والعمل الفني 213666061 5601106 
> الإعلان الضمني في حبكة الفيلم 213000614 5|046 
وتضيف ||©55ا*! أن الإعلان الخفي أو الضمني يخلق رابطًا ©و1012ا 
بين المنتج والمستهلك عن طريق الفيلم أو البرنامج التليفزيوني مما يؤدي إلى 
تكوين اتجاهات نحو المنتج وزيادة فرصة تكوين نوايا شرائية نحوه. وفيما يتعلق 
بزيادة الوعي بالمنتج 311/30617©55 3100 لو علاقته بالإعلان الضمني فالعديد 
من الدراسات مثل أأعضطصطع8 معنا عام , 020 اللاع 1152ل عام 253٠٠١‏ 
أثبتت أنه بالرغم من أن وعي المستهلك بالسلعة عن طريق الإعلان ينبغي أن 
يؤدي إلى زيادة فرص اتخاذ قرار شراء السلعة؛ إلا أن معظم المستهلكين لا 
يلتفتون إلى الإعلان بصورة لافته إلا بعد تجربتهم للسلعة أولا!(. 
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- ويرى 113160616 أن الاتجاه نحو الإعلان الضمني يتأثر بمشاعر 
وأفكار المتلقي أو المستهلك. فإذا كانت مشاعر وأفكار المتلقي إيجابية 
نحو العمل الفني الذي يحتوى إعلانا ضمنيًا فإن ذلك سوف يؤثر إيجابيًا 
على اتخاذ قرار شرائي نحو المنتج خاصة أن المنتج يُقدم من قبل 
مشاهير محبوبين من المستهلك!"). 
- أما عن مدى تقبل المستهلكين للإعلان الضمني فإن ذلك يتوقف على 
مدى تقبلهم للمنتجات المعلن عنها ضمنيًا في الأفلام أو المسلسلات 
واتجاهاتهم نحوها وأيضا عدد الأفلام والمسلسلات التي شاهدوها 
وكذلك نوعهم /©6©00. 
كما يؤكد 81675017 32101 ا أن المنتجات المُدرجة في الفيلم السينمائي 
يضعها المشاهدون على قمة مستويات إدراكهم العقلي» وتوصل 5616/50/7 
أيضا أن إدراك الجمهور للمنتجات المشهورة 813005 أفضل كثيرًا من 
المنتجات الجديدة أو غير المشهورة» وهناك علاقة طردية بين التذكر والإعجاب 
بالمضمون المقدم(). كما أن معظم الأفراد لديهم اتجاهات إيجابية نحو المنتجات 
المعلن عنها ضمنيًا ويكونون أفكارًا وانطباعات عن طبيعة وشخصية وأسلوب 
حياة الشخصيات التي تستخدم المنتج7. أما 2116© 8 83017 فتوصلا إلى أنه 
لا تأثير للإعلان الضمني في رسم صورة معينة عن المنتج. 
ويجب الإشارة إلى أنه لا توجد دراسات اهتمت بمعرفة تأثير الإعجاب 
9 اا بالعمل الفني على تكوين اتجاهات نحو المنتجات المعلن عنها ضمنيًا 
داخل هذا العمل وكلها انحصرت في تأثير الإعلانات التقليدية فقط. 


))14 
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-التأثير القريب والبعيد المدى للإعلان الضمني 300 16/527 51014 
1 أعناله:2 ]0 أعع؟؟ع تطعا وده ا: 

ركزت غالبية الدراسات الأكاديمية التي أجريت على قياس التأثيرات 
قريبة المدى للإعلان الضمني؛حيث استعان الباحثون في هذه الدراسات بالمنهج 
التجريبي لقياس عناصر التذكرء الإدراك» التقييم 2031034107] والسلوك الشرائي 
للمبحوثين بعد مشاهدتهم لفيلم أو مقطع من فيلم معين. وأرجع الباحثون النقص 
في دراسات قياس التأثير البعيد الع للإعلان النلي إلى صعوية اف ا 
فوضح أن تأثير الإعلان الضمني 05 من مشهد جميل 0 الاأتاناخ هط 
(مُنبه/حافز غير مباشر 5لا |نا110أ51 000017011101760ا). مصاحب لمنتج ما (منبه/ 
حافز مباشر ومقصود5ن|0ا51117 0000111060)يظهر في المشهد؛ وبالتالي فإن 
المشاعر الإيجابية المصاحبة للمشهد سوف تنتقل إلى المنتج. وتقترح |ا©55؟آ 
أن المنتجات التي تظهر في خلفية المشهد يتذكرها المشاهدون دائمًا لا إراديًا في 
كل مرة يشاهدون فيها الفيلم. فنحن كمشاهدين نختبر عددًا من المشاعر المتنوعة 
السلبية والإيجابية طوال متابعتنا للفيلم (فرح» غضب» خوف» تكذيب» كراهية» 
حزن..). وبالتالي تنتقل تلك المشاعر إلى المنتجات التي تم إدراجها داخل 
الأحداث بشكل لا إرادي. 

واقترح كل من ٠/01/7565‏ وأكا1/126/5 1994 تصورًا أخر لتأثير 
الإعلان الضمني وهو " التعرض المجرد" 610051018 7616/؛فعن طريقه 
يستطيع المشاهدون تطوير اتجاهات إيجابية نحو المنتج حتى وإن لم يتذكروا 
أنهم رأوا هذا المنتج من قبل في أحد الأفلام. ويُعتبر هذا الاقتراح سبيلا لتفسي 
بعض أنواع الإعلان الضمني مثل المنتجات التي تظهر ك 0005 في مشهد أو 
أكثر داخل الفيلم. ويشير كل من هنا وؤااهل/الا 1984 إلى أن تأثير الإعلان 
الضمني يكمن في كونه 301/611151070 |1805]07211008؛ أي أن المنتج 
عندما بظ ب ك مصاحب 3 ٠.‏ ية ينة (مثل | نتجات التي ار مع 
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جيمس بوند).ءفإن المنتج في هذه الحالة قد يرمز إلى وضع اجتماعي أو مستوى 
معيشي معين» وهو ما يطلق عليه الباحقون 5017615109 هالؤاده]1|(". 

الإطار النظري للدراسة: 

اعتمدت هذه الدراسة على مداخل نظرية لتوضيح كافة الجوانب المتعلقة 
بالإعلان الضمني في المضامين المختلفة؛ بداية ظهورهء تطورهء أشكاله؛ 
أنواعه. كيفية توظيف المنتجات داخل المضامين الإعلامية المختلفة» سلبياته 
وإيجابياته والقوانين المُنظمة له. 

كما اعتمدت الدراسة على مدخل نظري يتعلق باستخدام المشاهير في 
الإعلان 500075676015 [0616011؛ مصداقيتهم. تأثيرهم على اتجاهات 
المستهلكين نحو المنتج المُعلن عنه ومن ثم نواياهم الشرائية ©6635نام 
5“ انتهاء باتخاذ قرار شرائي 066151017 356آ0الام. 

بدأت الأبحاث والدراسات الخاصة بالإعلان الضمني في الولايات المتحدة 
الأمريكية منذ أكثر من عشرين عامًا. ويُعتبر الباحث الأمريكي 
0 أول من بلور تعريف للإعلان الضمني أو 5/001001 
أصعممع0 23 وهو : 

'ارسالة مدفوعة الأجر تهدف إلى التأثير على الجمهور عن طريق 
استخدام مداخل نفسية وعاطفية مخطط لها وربطها بالمنتج الذي يظهر في 
الفيلم السينمائي أو البرنامج التليفزيوني7": 

وتعددت الذرانات التي تفاولت مفهوم الإغلان الضمتي: فتعرقف. 8066| 
/لا©100»! ولاكا5اهم53 831 الإعلان الضمني بأنه أحد أشكال الإعلان؛ 
حيث يتم إدراج اسم الماركة أو المنتج أو العبوة أو الشعار بشكل مقصود في 
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عمل فني أو برنامج تليفزيوني. وقد يكون أيضا عبارة عن كلمات منطوقة في 
حوار عن المنتج أو أثناء استخدام المنتج» أو عن طريق وضع الشعار بصورة 
مرئية واضحة في الديكورء أو حتى مقاطع من إعلانات حقيقية للمنتج داخل 
العمل الفني. ويصف لاإ©121»! ولاكا5ا5301 الإعلان الضمني بالإعلان 
المتسلل» ولكن هذا لا يعني أنه غير ملحوظ؛ فبالعكس؛ فإن المعلنين يدفعون لكي 
تبقى منتجاتهم في دائرة الضوء("). 

ويضيف 1/1/3101 :06 30/ +االا وآخرون أن الإعلان الضمني هو أحد 
أبرز عناصر الاتصال التسويقي المتكامل؛ فهو أحد أكثر الوسائل التسويقية التي 
تحظى باهتمام وتركيز؛ حيث يتم إدراج السلع والخدمات داخل سياق أحداث 
البرنامج أو العمل السينمائي أو التليفزيوني عمدًا بشكل يُضفي لمسة واقعية على 
الأحدات(): 

ويوضح ا©/0ا©لا وآخرون أن 51602 هو أول من رصد وجود 
الإعلان الضمني في الأفلام السينمائية عام 4١1/1‏ حيث يقوم المخرج بالسماح 
لمنتج ما بالظهور منفردًا على الشاشة. كما قام50/ا©566 8 اا ١65602‏ عام 
بتعريف الإعلان الضمني بأنه تعرض دعائي بمقابل ووسيلة للتأثير على 
الجمهور بشكل طبيعي وغير فضولي. وتوصل ا©ا©/ا وآخرون إلى تعريف 
الإعلان الضمني بأنه عبارة عن إدراج ماركات لسلع أو خدمات في مضمون 
وسائل الإعلام بهدف التأثير على اتجاه أو سلوك المستهلك 97 
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اهمع - 


ولم يختلف تعريف 65© !ا 01319 13/93/61 وآخرون عن الباحثين 
السابقين؛ حيث قاموا بتعريف الإعلان الضمني بأنه عبارة عن تضمين لمنتجات 
- سواء كانت ماركات شهيرة أو لا- في برامج وسائل الإعلام لدعم المضمون. 
وهنا يشير الباحثون إلى نقطة هامة وهي تحول الإعلان الضمني إلى صناعة 
بالمليارات تقوم عليها وسائل الإعلام الغربية لتوفير موارد مالية لدعمها(". 
وهذا ما أكده 3/15! (1918١).؛‏ حيث أن الإعلان الضمني هو عبارة عن 
تضمين السلع والخدمات في الأفلام والبرامج بمقابل مادي يدفعه المعلن7". 

ووفقا للموقع الإلكتروني لجامعة/ا©ا86/16 بالولايات المتحدة الأمريكية؛ 
فإن الإعلان الضمني هو تكنيك دعائي حيث يتم استخدام منتج حقيقي في 
'مضمون إعلامي" واقعي أو خيالي من أجل زيادة اهتمام المستهلك بالمنتج. 
ويُقصد بالمضمون الإعلامي؛ البرامج التليفزيونية» الأفلام» الألعاب. الكتب 
وأغاني الفيديو كليب27. 

ومن العرض السابق نستخلص أن الإعلان الضمني 0010001/م 
0601 هو إستراتيجية إعلانية يتم فيها إدراج السلعة أو الخدمة في 
مضامين وسائل الإعلام بشكل يتناسب مع سياق أحداث هذه المضامين من أجل 
التأثير على اتجاه الجمهور نحو هذه السلعة أو الخدمة. 

أنواع الإعلان الضمني: 

يكون الإعلان الضمني إما لفظيا 531:©/ا عن طريق ذكر اسم السلعة أو 
الخدمة في حوار بين شخصيات الفيلم السينمائي أو البرنامج التليفزيوني وإما 
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مرئي ا03ا5آلا عن طريق ظهور شعار المنتج 090 ا في ديكور العمل الفني أو 
حتى عن طريق ظهور إعلانات تقليدية حقيقية داخل العمل الفني أو كليهما (": 
أشكال الإعلان الضمني: 
في جزئية سابقة تم التوضيح أن الإعلان الضمني له نوعان أساسيان 
لفظى |6/03/. مرئي |1503 أما عن أشكال الإعلان الضمني فيوضح خبراء 
الإعلان أن الإعلان الضمني المرتب والمخطط له 00654ا00/م 286960 
60606111 يتخذ شكلين أساسين: كما يتضح من شكل رقم .)١(‏ 


شكل رقم(١)‏ 
إدراج السلعة تعويض أو 
قاكل المكسوة مشاركة اقتضادية 
لتدعيمها. لمن الساعة افي 


العمل 


- أشكال الإعلان الضمني - 

وأبسط أشكال الإعلان الضمني هي قيام البطل ببساطة بشراء أو 
استعمال المنتج أمام المشاهدين؛ حيث يقوم صاحب أو منتج السلعة بالدفع إلى 
منتج الفيلم لكي يحتل المنتج مساحة من الأحداث؛ ومن ناحية أخرى يحصل 
الفيلم على تمويل إضافي. فعندما يسمع صاحب سلعة معينة عن فيلم أو برنامج 
أو أي عمل فني موضوعه يصلح لإدراج المنتج فيه» سوف يستغل هذه الفرصة 
ويقوم بالإعلان عن منتجه في عمل ضخم يصل إلى عدد مهول من الأشخاص 
مقابل المشاركة بجزء من تمويل هذا العمل.» وعن طريق توظيف اللقطات 
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السينمائية وحركات الكاميرا سوف يتم التركيز على إظهار المنتج وروعته 
وتفرده؛ مثل قيام الكاميرا باستعراض البطل وهو ينتظر حبيبته» فبحركة 7114 
نا من قدم البطل حتى يديه التي ينظر فيها إلى ساعته لمعرفة الوقت يتم إبراز 
ماركة الساعة وشياكتها واقتناء البطل الجذاب لها. 

سلبيات وإيجابيات الإعلان الضمني: 

تسائل عدد من باحثي الإعلان حول أخلاقيات استخدام الإعلان الضمني 
في المضامين الإعلانية؛ حيث يرى الباحث ا(©1/1601657 006/4 أن الإعلان 
الضمني هو اتصال زائد عن الحد 1/06/000171710111631101!» ويُّبرز الباحث 
أيضا أن البابا بنديكت السادس بابا الفاتيكان من أبرز الشخصيات العامة التي 
تستخدم ماركات معينة (أحذية» سيارات» نظارات شمسية).. ولكنه لا يتقاضى 
أموال مقابل ذلك. 

-وقد وصل الإعلان الضمني إلى المسرح أيضاء وتحديدًا مسرح 
/803011/31؛ حيث قام الممثتل 515001 !ألا بذكر اسم نوع من المشروبات 
بوصفها "الأفضل" في مشهد من المسرحية. وقد ركز الباحث في دراسته على 
أن هناك ثلاث مشكلات أو سلبيات أخلاقية مصاحبة لاستخدام الإعلان الضمني 


وهي: 
شكل رقم(؟) 
إبراز الكما النقة 
الخداع إبراز 3 لثقة 
1 1011 151 
110 1200| 5 
111165117 


-سلبيات الإعلان الضمني- 
-ويكون الخداع 1060671101 عن طريق إدراج سلع ومنتجات بشكل 
واضح داخل المضمون كأن السلعة موجودة بشكل تلقائي داخل السياق الطبيعي 


للأحداث وليس بشكل متعمد. فهذه التلقائية المزيفة تعتبر خداعًا للمشاهد؛ فلا أحد 
يعرف ما إذا كان الممثل يستمتع بشرب مياه غازية معينة» أو قيادة سيارة 
معينة.. أم يفعل ذلك فقط لجذب الجمهورءخاصة أنه لا يتم تنبيه الجمهور أن 
ذلك يعتبر إعلانا حتى يفصلوا بينه وبين المضمون الذي يتابعونه. 

- ولكن من ناحية أخرى يؤكد ا©1/365765176 أن سر نجاح الإعلان 
الضمني هو أن الرسالة الإعلانية التقليدية قد تفصل المشاهد عن المضمون الذي 
كان يتابعه مما قد يسبب له ضيق وتشتت ولا ينتبه جيدًا للرسالة» وعلى العكس 
في الإعلان الضمني حيث يتم إدراج الرسالة داخل المضمون الذي يحبه 
المشاهد وبالتالي لا يقاطع الجو العام للإحداث. 

- وبالرغم من أن بعض الباحثين يرون أن الجمهور ليس غبيًا ويدرك 
جيدًا أن أي منتج يظهر بشكل واضح هو إعلان غير مباشرء إلا أن البعض 
الأخر يرى أن الخداع لا يزال قائمًا. 

- أما عن إبراز التكامل 1160115 1701655(76آء فيقصد الباحث أن 
الإعلان الضمني يجعل المنتج في صوره متكاملة لا يمكن الاستغناء عنها. 

- ويرى مؤيدو الإعلان الضمني أنه يُضفي ثراءًا على البيئة المٌُحيطة 
للأحداث؛ فلا يمكن للبطل أن يمسك بزجاجة مياه مكتوب عليها 'مياه" فذلك غير 
واقعي. 

- الثقة: 11051 وهي أهم السلبيات المصاحبة للإعلان الضمني. 

"'100ااع5 عا'عللا رودنااعغ عبعومها مم ع''عللا" 

فكيف للجمهور أن يثق بالمصدرء فقد يكون قد تم الدفع له للترويج 
لمؤسسة دينية أو سياسية معينة داخل الأحداث» أو يقول أشياء بذيئة عن 
شخصية سياسية معينة لتشويهها. فالمُشاهد يتابع البرنامج أو المسلسل أو الفيلم 
ليثقف نفسه؛ أو يتسلى ولكن ليس بالضرورة ليتأثر سلوكه الاستهلاكي!": 

ونتيجة لهذه السلبيات قامت معظم دول أوروبا بمنع استخدام الإعلان 
الضمنيء ولكن في تقرير للاتحاد الأوروبي قامت بنشره 501884 ااهلالا 
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ا018» أنه سيتم تقنين استخدام الإعلان الضمني في المسلسلات والبرامج 
التليفزيونية!". 

ولكن لا تعد هذه السلبيات شيئا يُذكر أمام المميزات الكثيرة التي يوفرها 
استخدام هذه الإستراتيجية الإعلانية؛ حيث تؤكد كل من ااع55لاكاآ ااعأ5ا) 
و5161 83/6533 أن للشخصيات التليفزيونية تأثير على استهلاك الجمهور 
واتجاهاتهم وسلوكهم الاستهلاكي؛ واستعانتا في دراستهما بعلم النفس الاجتماعي 
ونظريات الإعلام لتفسير العلاقة بين الشخصيات والمستهلكين وذلك في دراسة 
مسحية ل١75‏ مسلسل. وتوصلت الدراسة إلى وجود تأثير مباشر لاتجاهات 
الجمهور نحو استخدام منتج معين إذا كان فنانهم المفضل يستخدمها(": 

كما تبرز 73606! 531/3 وآخرون في دراستهم أن الإعلان الضمني يمنح 
المستهلكين مفهوم مختلف في اكتساب معلومات عن السلعة أو الماركة» ويتيح 
طرق مختلفة لتذكر المنتج: 

ويضيف إ©105! ولا»اة53001 أن الإعلان الضمني يتيح مميزات أكبر 
من الإعلان التقليدي خاصة في التأثير؛ فيكفي أن نتخيل عدد الذين سيشاهدون 
الفيلم بدءًا من عرضه في دور العرض مرورًا بعرضه في التليفزيون وطبعه 
على اسطوانات وأشرطة. 

كما يتميز الإعلان الضمني أيضا بإتاحة الفرصة لعرض المنتج في بيئة 
تتسم بالحرية بعيدًا عن الرسائل المنافسة» كما تتيح الأفلام الوصول إلى جمهور 
من الصعب على وسائل الإعلان التقليدية الوصول إليه» خاصة أن 96075 من 
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جمهور الأفلام أعمارهم بين 55-١7‏ عام وهي الفئة المستهدفة الأكبر للمعلنين- 
فإدراج المنتج ومصاحبته لممثلين معينين يتيح للمعلن أو القائم بالتسويق جو عام 
أوها/اا5 118 مصاحب لاستخدام المنتج؛ فمثلا يتم منع إعلانات التبغ والكحول 
في وسائل الإعلام التقليدية ولكن تمنح الأفلام الظهور الكامل لهذه المنتجات("): 
ومن السابق نستطيع أن نستخلص أن الإعلان الضمني هو أحد الوسائل 
التي يستطيع المعلنون من خلالها التغلب على معظم مشاكل الإعلان التقليدي 
أولها مشاكل التعرض 01/001875 06ا2«0051؛ فعند جلوس المشاهدين في 
دور العرض المظلمة يتابعون الفيلم» يكون ذلك بدون أي عوامل تشتيت» 
وبالتالي يكون تأثير العرض أقوى وأكثر تلقائية وتفهمًا واستيعابًا من قبل 


المشاهدين. 
كما يتيح الإعلان الضمني ثلاث مميزات تميزه عن الإعلان التقليدي وهذه 
المميزات هي: 
شكل رقم (”) 
121امء0026) لوعتسمماءء 1/1 00 
7 
5 21212220 010 2 
بز ات متعلقة 3 ات متعلقة مميزات متعلقة 
بالتاثير بالوصول للجمهور بالسلوك 
و التكلفة 
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وه - 


- مميزات الإعلان الضمني- 

١‏ - 2011/21112065 [1012م 6016© : حيث أنه بالرغم من تكلفة الإعلان 
الضمني العالية إلا إنه يظل أقل تكلفة من إذاعة حملة إعلانية تقليدية 
في وسائل الإعلام. هذا بالإضافة إلى وصوله إلى الجمهور بطريقة 
طبيعية وغير مباشره. كما أن للإعلان الضمني تأثير هائل على 
زيادة المبيعات. 

١‏ - 3017/31013065 16130131 : طور المستهلكين وسائل عديدة 
لتجنب الرسائل الإعلانية» ولكن على العكس فإنه لا يمكن تجنب أو 
الهروب من الإعلان الضمني. كما أن الإعلان الضمني يتغلب على 
عدة عيوب أهمها تجنب التعرض للفواصل الإعلانية التقليدية وأيضا 
تقسيم الجمهور إلى فئات 31001607065 1١/‏ 05 أ أمعمومط 
وهي مشكلات كبيرة للإعلان التقليدي. 

- 801/3013065 21مالاقطع5 : فوفقًا لنظرية التعلم 8631/1011 
ل1©01 ١6310109‏ فإن الإعلان الضمني وسيلة إعلانية شديدة 
التأثير في خلق سلوك نحو السلعة أوالخدمة المعلن عنها عن طريق 
وضعها في سياق عام يُحاكى الواقع مما يزيد من قابلية اكتساب 
الجمهور معلومات حول المنتج!"". 

القوانين المنظمة للإعلان الضمني 

مابين المنع التام أو الإباحة التامة للإعلان الضمنيء قامت معظم دول 

أوروبا والولايات المتحدة الأمريكية بوضع قوانين تنظم ظهور السلع والخدمات 
في المضامين الإعلانية؛ حيث قامت اللجنة الفيدرالية للإعلان الأمريكي 
0011101011102]005155) |6063 بسن قوانين غرفت باسم 
"2115| 731/013" أواخر الخمسينيات مهمتها تنظيم الإعلان الضمني بحيث لا 
يسمح لأي منتج بالظهور إلا إذا كان راعيًا للبرنامج أو العمل. ولكن على 
العكس فقد تظهر منتجات دون قصد إذا كانت تظهر في السياق الطبيعي 
للإحداث. وتستثتى الأفلام السينمائية المعروضة في التلفزيون من هذه القوانين. 
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لام ب 


وترصد كل من8/0506 و100260! في دراستهما أن صناعة الإعلان 
الضمني في الولايات المتحدة تشهد نموا أسرع من أوروبا نظرًا إلى عدم وجود 
عوائق قانونية كبيرة أمام الإعلان الضمني على عكس أوروبا؛ حيث أن نمو 
الإعلان الضمني في أوروبا بطيء بسبب القوانين الرادعة» وتسعى اللجنة 
الأوروبية 001707155101 600©631ناعا 196 إلى سن قوانين لتسهيل استخدام 
الإعلان الضمني في الأفلام وبرامج التليفزيون في إطار محدد؛ حيث يتيح 
القانون استخدام الإعلان الضمني في كافة المضامين ما عدا الأخبارء البث 
المباشر للأحداث 0166865 01016014 وبرامج الأطفال. كما يتم منع إعلانات 
التبغ والدواء. وهذا التسهيل لإتاحة الفرصة للمنتجين لتمويل إنتاجهم!'” وقد 
قامت /5011©[16 عام 2004 برصد القوانين المنظمة لاستخدام الإعلان الضمني 
في دراسة أجرتها بجامعة بنسلفانيا الأمريكية؛ حيث ألقت الضوء على التغيرات 
التي طرأت على هذا الاستخدام في كل من الولايات المتحدة» أوروباء استرالياء 
كندا وإسرائيل. وتوصلت أن المعلنين قد استخدموا هذا الأسلوب بنسبة اكبر في 
الأفلام السينمائية محاولين بذلك ترسيخ العلامة التجارية 80300 للمنتج في ذهن 
الجمهور عن طريق ربطها بالممثلين المفضلين لهم. وأضافت أن الإعلان غير 
المباشر ليس له علاقة فقط بالتطور التكنولوجي الذي شهدته وسائل الإعلان 
وإنما أيضا بالدور الكبير الذي تلعبه الأفلام السينمائية في حياة الأفراد. ولم 
يقتصر الأمر على السينما فقط وإنما امتد ذلك إلى المسلسلات التليفزيونية 
والبرامج الواقعية 5501/5 /11 ل4أا©] بل وبرامج الأطفال أيضا. 

وتعددت النظريات التي اعتمد عليها الباحثون في دراسة الإعلان 
الضمني؛ فاعتمد 8313510013107311191/١‏ على النظرية النسبية 100]لا61]16/ 
18601 لدراسة العلاقة بين مصداقية الممثل والإعجاب به وتأثير استخدامه 
للمنتج داخل الفيلم أو البرنامج أو المسلسل التليفزيوني. وتشير النظرية إلى أنه 
إذا شعر المُشاهد أن استخدام الممثل للمنتج كان بدافع مادي بدون أي مصداقية 
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اهم ب 


فإن ذلك سيؤثر سلبيًا على القوة الاقناعية للرسالة. أما الدراسات التي أجراها كل 
من /ا1901015568 300 5165515 نالا فاهتمت بإبراز تأثير استخدام المشاهير 
على دفع الجمهور إلى الاقتناع بالمنتج وتكوين اتجاه نحوه 11أ/66|ا©06 
15 وتشير هذه النظرية إلى أن المستهلك يتأثر بالمنتج عندما 
يقوم ممثل مشهور باستخدامه بشكل متكرر في الفيلم أو المسلسل التليفزيوني؛ 
فتكرار ظهور المنتج مع البطل المشهور والجذاب يُدعم صورة المنتج في ذاكرة 
المتلقي وبالتالي قدرة أكبر على تكوين اتجاه نحوه. كما اهتمت بعض الدراسات 
الأخرى مثل !3 ]© اي بالاستعانة بنظرية التعلم الاجتماعي (50018 
٠6310159 11601‏ التي تذ تشير إلى أن الأفراد يتعلمون السلوكيات بُناءًا على 
ملاحظة سلوكيات الآخرين والتعلم منها؛ وبالتالي إذا ظهر المنتج مع اع7500 أو 
رمز يحبه الجمهور فإن المستهلك يربط دائمًا بين نمط حياة هذا الممثل أو الرمز 
وتصرفاته وأسلوبه وكل ما يُصاحبه في الأحداث واستخدام هذا المنتج في الحياة 
الواقعية عندما يتعرض في الحياة الواقعية لمواقف مشابهة للتي رآها في الفيلم 
أو المسلسل» فأولاً سيلاحظ الفرد أثناء مشاهدته للفيلم أن البطل عندما يكون 
عطشا يشرب مشروبًا معينا ثم بعد ذلك سيكون هذا المنتج هو أول ما يتذكره 
عندما يكون عطشا بالفعل. 

ومن هذا نستطيع أن نستخلص أن الإعلان الضمني هو أداة فعاله في أي 
اتصال تسويقي؛ حيث يُعتبر من أقوى الأدوات التي تستطيع تحويل المنتج من 
مجرد منتج عادى إلى ماركة 8181070 راسخة في أذهان الجمهور وهو الهدف 
الذي يسعى إليه كل معلن. 

-وقد اهتم العديد من باحثي الإعلان برصد نم وظاهرة صناعة الإعلان 
الضمني في وسائل الإعلام وتزايد أهميتها وإقبال المعلنين عليها وذلك من 
خلال إحصائيات هامة تبرز أهمية وتأثير الإعلان الضمني: 

- حقق الإعلان الضمنى نجاحًا مذهلاً منذ ظهور حلوى- 66565 
95 في فيلم 2.1 عام 00 حيث زادت مبيعاتها بنسبة 90565,: كما 


امهم ب 


زادت مبيعات نظارات 830 /إا3؟] بنسبة 766, بعد فيلم 0655أ5لاط /إكا5أ؟ا 
لتوم كروز عام */1١7)..وغيرها‏ من الأفلام والبرامج التليفزيونية. 

- زاد معدل استخدام الإعلان الضمني المدفوع الأجر بنسبة 2,9617105 
أي بما يعادل 5",” بليون دولار عام ,35٠١5‏ ومن المتوقع أن يزيد المُعدل 
بنسبة ,9070, بما يعادل 4,8 بليون دولار عام .70٠١7‏ وسوف تصبح 
الصين أسرع سوق لنمو الإعلان الضمني في عام 75٠٠07‏ بمعدل إنفاق 
65 حيث تأتي في المركز الثاني بعد الولايات المتحدة ثم في المركز 
الثالث إيطاليا والهند وكندا7). 

- ولكن تبقى الولايات المتحدة أكبر سوق للإعلان الضمني بمعدل إنفاق 
هائل يبلغ ثلثي ميزانية الحملة الإعلانية ومن المتوقع أن تحافظ على صدارتها 
في الأعوام المقبلة. ولكن في المقابل سوف يتزايد حجم السوق الأوروبي 
والآسيوي؛ حيث أصبحت القوانين العالمية في هذا الصدد أكثر تراخيًا مما يسمح 
لخبراء التسويق توسيع مجال استخدام الإعلان الضمني في هذه المناطق. 

- واحتل الإعلان الضمني في التليفزيون الصدارة في اختيار المعلنين 
بنسبة تصل إلى 9617١,4‏ من الإنفاق العالمي عام ,35٠٠١5‏ بما يعادل 4,؟ بليون 
دولارء وزادت النسبة إلى 67”59؟9 في عام .7٠١07‏ وجاءت النسبة في الأفلام 
14 بما يعادل 888,١‏ بليون دولار من الإنفاق العالمي عام .5٠0١5‏ 

- ومن المتوقع أن تزيد النسبة 95١,5‏ هذا العام. ويأتي الإعلان 
الضمني في الوسائل الأخرى بنسبة 967 من الإنفاق العام» وسوف تتعدى 
الزيادة 97٠١‏ في الأعوام القليلة المقبلة نتيجة زيادة الطلب على ألعاب الفيديو 
5 وظهور نوع جديد من الإعلان الضمني وهو الإعلان الضمني 
الإلكتروني الذي يستهدف الجمهور من سن ١6‏ إلى 5" عام ديموجرافيًا. 

- ولكن تبقى الولايات المتحدة الأمريكية الأكبر والأسرع نموا في مجال 
الإعلان الضمني المدفوع الأجر عام ,3٠١7‏ بإنفاق بلغ 79" بليون دولار 
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ومعدل 0 0١‏ تليها أسيا وأوروبا تليها البرازيل:المكسيك. استرالياء 
واليابان!!). وبالرغم من تناقص الإعلانات الضمنية غير المدفوعة» فإن هذا 
النوع من الإعلان الضمني مازال 3-0 في العالم. 

-وتبلغ القيمة العامة لسوق الإعلان الضمني -غير المدفوع(؟,5 9/65 بما 
يعادل 6", بليون دولار في .5٠0١056‏ ومن المتوقع زيادتها بنسبة تقدر ب 
,50 بما يعادل ",9 بليون دولار عام (77٠1‏ . 


-وفي دراسة 810006 و500260. أكدت أنه نظرًا لانخفاض نسبة 
الانتباه إلى الإعلانات التليفزيونية في السنوات الأخيرة: إلا أن أشهر ١١١‏ معلن 
- المسئولين عن ٠١‏ بليون دولار إنفاق إعلاني سنويّا- فقدوا الثقة في 
الإعلانات التليفزيونية. فو فقا لدراسة أجرتها [638008 01 6550013100 
11١/ 30 0‏ 58لا 30176115615 في مارس 56١٠0٠أن‏ أكثر من /901 من 
المعلنين يقولون أنهم لا يثقون بتأثير الإعلانات التليفزيونية التقليدية منذ أكثر من 
سنتين» وبالتالي يبحثون عن بدائل مثل مزج الماركات بالمضامين الترفيهية 
التليفزيونية ,.)70651١(‏ الدعاية التليفزيونية 500105015110 2001820 1.7 
(9,655).: الإعلانات التفاعلية من خلال البرنامج (2)9648 الإعلانات 
الإلكترونية 305 60لا 001106 (45,). والإعلان الضمني 58700066 


أمء مموع وام 7 00 
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- وتضيف |0556 وآخرون أن الإعلان الضمني متوقع أن يهدد 
بانكماش الإعلان التقليدي بحلول ,٠٠٠08‏ فصناعة الإعلان الضمني الآن تبلغ 
*",” بليون دولار منها ١,87‏ بليون دولار تم إنفاقهم في عام "(7٠٠١5‏ . 

ولم تختلف لاا©>! في دراستها عن الباحثين الآخرين؛ حيث توصلت في 
دراستها التي اهتمت بمقارنة مدى تفضيل الجمهور لوسائل الإعلان التقليدية 
بالإعلان الضمنيء توصلت أن 4”,5؟ من المستهلكين يرون أن الإعلان 
الضمني أكثر متعة في المتابعة والاستيعاب مقارنة بالإعلان التقليدي ©56 30 
5 30 ,7 الأنه يتيح تضمين وإدراج المنتجات في سياق مضمون يحبه 
ويقبل عليه الجمهور7). 

تضيف للااعكا في نفس الدراسة أن المجلة الأمريكية >ا1/66ا 09أأع!13/ا 
المعنية بعالم الإعلان والتسويق رصدت ١51‏ ألف إعلان ضمني في التليفزيون 
فقط في الولايات المتحدة في النصف الأول من عام 7٠٠١7‏ فقطء بينما نمت 
صناعة الإعلان الضمني حول العالم بنسبة 9079,9 عام ,7٠٠١‏ وتتركز معظم 
الإعلانات الضمنية في المسلسلات التليفزيونية» ويأتي الطعام والشراب في 
مقدمة المنتجات المعلن عنها ضمنيًا يليها الأثاث والأجهزة الكهربائية المستخدمة 
في المنزل» تليها الخدمات المالية وأخيرًا التكنولوجيا. وتضيف 02310776ل 
داناة!1]أع//ا وهي ناقده سينمائية في جريدة |©561115 0031ل بولاية ميلووكى 
الأمريكيي ؛ انه مثلما يتم عمل0351179© أو اختبار أداء للمثلين المرشحين 
للمشاركة في الفيلم يتم أيضا عمل 6351159 لاختيار المنتجات التي سوف تظهر 
في الفيلم» بل وأن هناك منتجات بعينها تظهر في الأفلام التي تنتجها أستديوهات 
معينه؛ فمثلاً سيارات " بويك" ظهرت بانتظام في أفلام أستوديو إنتاج :3508لا 


6 311201كث.(1) 
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5 في 00 فالإعلان الضمني هو اتجاه هوليودى قديم قدم 
صناعة الأفلام والبرامج.(") 

ويشير ©1/1607065 06ل إلى عدد من الإحصائيات الهامة في دراسته؛ 
حيث يوضح أن الإعلان الضمني خرج من نطاق الأفلام السينمائية والمسلسلات 
وامتد إلى كل الوسائل بما فيها الجرائد والمجلات؛ حيث وصل حجم الإعلان 
الضمني في المجلات إلى 96١1.5‏ عام ,7٠٠5‏ بما يعادل ١5,9‏ مليون دولار 
وهناك اتجاه من قبل الناشرين وملاك الصحف على استخدام هذا التكنيك 
الإعلاني» كما أنه من المتوقع أن تزيد صناعة الإعلان الضمني في الصحف 
بنسبة ١5,9‏ بما يعادل 65 مليون دولار. وبالرغم من استحواذ السينما 
والتليفزيون على 7/65٠١‏ من الإعلان الضمني على مستوى الوسائل الإعلانية؛ 
إلا أنه من المتوقع زيادة النسبة في الوسائل الإعلامية؛ إلا أنه من المتوقع زيادة 
النسبة في الوسائل الأخرى بما يعادل ١,8١6,؟‏ بما يعادل 84,9" مليون دولار 
بما فيها ألعاب الفيديو 10600231765 الكتب والإنترنت7"). وقدرت دراسة 
أخرى ل 58060310 |اأقء أن صناعة الإعلان الضمني زادت عام ٠٠١5‏ فقط 
بنسبة 131 بما يعادل 6"," بليون دولارء وزاد إلى 4,"/7 بليون دولار عام 
بع 

ويرصد 5760310 |أ8 أيضا بعض الإحصائيات المُلفتة؛ ففي أكثر 
عشرين أغنية نجاحًا عام 7٠٠٠‏ ظهرت سيارات مرسيدس ٠٠١‏ مرة وظهرت 


10 11201605 “اعم51 2 15 أامعممععهام أعبلمع ".طنتدضماء1١‏ عمسوول.(1) 
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ماركة ©فلاا 57 مرة ودفعت مطاعم ماكدونالدز لمطربي الراب لذكر أسماء 
المنتجات في أغانيهم. 

كما أنه من المتوقع أن تقفز مبيعات ألعاب الفيديو من 55 مليون دولار 
عام ٠٠١5‏ لتصل إلى 7١‏ مليون في عام ١١٠٠5؛‏ فيؤكد 506810 أن ألعاب 
الفيديو أصبحت مُناخا طبيعيًا للإعلان الضمني؛ فمثلاً ظهرت العلامة التجارية 
لشركة طعام "1000 0016(ا 16" في لعبة !|| |81 لاع77011 /©مناه» وظهرت 
منتجات 5أعا6© ا وشركة طيران 1565| لثم 1310/31190! في لعبة 106/(ا ]165 
0ع ]املأاصنا. 

ويضيف الباحث أيضا أنه حتى مؤلفي الكتب يحصلون على أرباح طائلة 
من الإعلان الضمني؛ حيث دفعت مجوهرات !931ائا8 للكاتبة 007اعل/الا /اها 
لذكر اسم الماركة في أحداث روايتها التي نشرت عام ٠٠١١‏ 3,1وابا8 ه16" 
"01160611017). وفي عام ٠٠١5‏ دفعت 5070 للسيارات للكاتبة ©0801 
375 لدمج سيارات فورد في أحداث جميع رواياتها(": 

وفي دراسة نشرها اتحاد الصحافة والإعلام ‏ 01 6550013000 
!! 00101111 1/355 8ه 17311507لا0ل عام ٠٠١7‏ إن الإعلان الضمني 
يُزيد من استمتاع المشاهدين بالبرامج التليفزيونيةء ف 945,؟ على الأقل سوف 
يتخذون نوايا شرائية نحوها إذا تم إدراجها في برنامج تليفزيوني. 

وأضافت الدراسة أيضا أن الإعلان الضمني يرفع نسبة الوعي بالمنتج 
95 80800 بنسبة 4 997 نظرًا لأن الإعلان الضمني يخلق حالة من 
التوحد مع المنتج» كما يزيد من جاذبية المنتج ومصداقية /[31]1011 8300 بنسبة 
2016 
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- استخدام المشاهير في الإعلان : 
: 115 015ع0ضع لإاأأرنطعاع 0 
يُمكن تعريف المشاهير بأنهم الأشخاص الذين يتمتعون بنسبة إدراك 
وشعبيه كبيرة من قبل العامة ويتميزون بقدر عالي من الجاذبية والثقة. وينفق 
المعلنون ملايين الدولارات على استخدام المشاهير في الحملات الإعلانية من 
أجل خلق وزيادة الاتجاه الإيجابي نحو المنتج وزيادة الوعي به ونسبة تذكره 
وبالتالي زيادة المبيعات في النهاية. وتبلغ نسبة استخدام المشاهير في الحملات 
الإعلانية والإعلامية في الولايات المتحدة 9075 وتصل النسبة إلى 90٠١‏ في 
دول أخرى مثل كوريا واليابان. 
ومن أبرز من قاموا بدراسة تأثير استخدام المشاهير في الإعلان 
2 ,مم1 عام 45 حيث أن هذا المجال لم يشهد العديد من 
الدراسات. وترتكز دراسة تأثير استخدام المشاهير في الإعلان على ثلاث نماذج 
نظريه أساسيه هي: 
« نموذج مصداقية المصدر ا52006 ز1116أطأ160© مع"ناه50: يمكن 
تعريف مصداقية المصدر بأنها الخصائص الإيجابية للقائم بالاتصال 
التي تؤثر على تقبل المتلقي للرسالة. وضع هذا النموذجح 300ا/ا0!! 
وآخرون عام ١15”‏ وأوضحوا أن تأثير الرسالة يعتمد على خبرة 
المصدر وثقة المستهلك فيه؛ فعنصري الخبرة والثقة هما اللذان يشكلان 
المصداقية!١).‏ 
وطور 7780|©»! هذا النموذج عام ١17١‏ وأوضح أن المعلومات 
التي يقولها المصدر في الإعلان لها تأثير على المعتقدات والاتجاهات 
والسلوك نحو المنتج. 


101 1260157 71216211052التصطامك 0ع26 1م121 عه 1015:310'"'. تمده دآ./8 عاعق ]1 .(1) 
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٠‏ نموذج جاذبية المصدر |5517006 23161361107616 5010166: يرتبط 
هذا النموذج بعدة عناصر مثل الإحساس بالتشابه والألفه والإعجاب 
بمصدر الرسالة» ويعتمد أيضا على مدى شهرة وجاذبية المصدر.!". 

ه نموذج نقل المعاني |1006 /1120516 10621010: يسعى هذا 
النموذج إلى تفسير تأثير استخدام المشاهير في الإعلان على المستهلك. 
وضع هذا النموذج /7/601361©1 عام .١185‏ ويرتكز هذا النموذج 
على قاعدة هامه وهي أن استخدام مصدر مشهور (بما يصاحبه من 
صوره ذهنية وقيم يربطها المستهلك بهذا المصدر). يقوم المعلن بنقل 
معاني معينه عن السلعة أو الماركة. وقد اختبر هذا النموذج عددًا من 
الباحنين أبرزهم ]عا ت//ا 195006 اعا|83 ,لاع51009 عام 5٠٠١١‏ 
وتوصلوا إلى أن المعاني الرمزية التي ينقلها المشاهير تنتقل إلى 
المنتج(". 

« نموذج توافق المصدر مع المنتج 00116515لاط نا اء36مط 
ا1006: ويشير إلى مدى وجود توافق بين صورة المصدر في عيون 
الجمهور وطبيعة المنتج المعلن عنه(). 

ولكن يجب الإشارة إلى نقطة هامة وهي أنه لم يستطع الباحثون الإجماع 

على تأثير استخدام المشاهير في الإعلان؛ فمنهم من أكد على أن نسبة هذا 
التأثير قليلة» بينما أكد آخرون العكس. 
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خلاصه: 

نستطيع أن نستخلص من العرض السابق أن الإعلان الضمني ليس 
استراتيجية إعلانية حديثة العهد في المضامين الإعلامية الغربية - خاصة 
الترفيهية منها - حيث انتبه المعلنون إلى أهمية إدراج منتجاتهم بشكل غير 
مباشر في مضامين يحبها الجمهور ويحرص على متابعتها منذ الأربعينيات من 
القرن الماضي.ولكن البداية الحقيقية للإعلان الضمني - أكاديميًا وسينمائيًا - 
كانت في أوائل الثمانينيات في فيلم 2.7 للمخرج ستيفن سبيلبيرج. ويعتبر العالم 
الأمريكي 881351001231/731121 أول من قام بوضع تعريف للإعلان الضمني» 
كما ساهم مع علماء آخرون أبرزهم /لا©0دأكا 006هاءلاكاةا0م53 /(82915؛: 
5 !| 01819 أ©1/13101 و3126 في بلورة كافة الجوانب المتعلقة بالإعلان 
الضمني؛أنواعه؛أشكاله» سلبياته وإيجابياته» والقوانين المُنظمة لاستخدام هذه 
الإستراتيجية الإعلانية في الدول المختلفة؛ما بين منح المعلنين الحرية التامة في 
إدراج منتجاتهم في المضامين الإعلامية المختلفة» وبين وضع قوانين مُنظمة أو 
المنع التام لإدراج أي منتج بشكل ضمني في مضمون آخر. ويجب الإشارة إلى 
نقطة هامة وهي أن العرض السابق قد أفاد الباحثة بصورة كبيرة في بلورة أهم 
النقاط التي ترتكز عليها في تحليل أفلام السينما والأغنيات التي تم تحليلها وأيضا 
انعكاس استخدام الإعلان الضمني على قطاعات مختلفة من المبحوثين عن 
طريق ما توصل إليه الباحثون السابقون في هذا المجال.وعرضت الباحثة أيضا 
في هذا الفصل: مداخلاً نظريًا لاستخدام. المشاهير في الإغلان وما يحققه من 
جاذبية ومصداقية وإضفاء صورة ذهنية معينة عن المنتج مع ضرورة مراعاة 
أن استخدام المشاهير يُعتبر سلاحًا ذو حدين؛إما أن يدفع بالمنتج إلى الأمام أو 
يضفي المصدر المُعلن صورة سلبية عن المنتج. وتسعى الباحثة من خلال هذا 
المدخل النظري إلى التعرف على تأثير ظهور المنتجات المُعلن عنها ضمنيًا 
بمصاحبة المشاهير - الممثلين/ المطربين - في الأفلام/ الأغنيات التي تم 
تحليلها على اتجاه المبحوثين نحو المنتج. 

لآلا لآلا لآلا 


الفصل الثاني 
الإعلان الضمني في أفلام السينما وقنوات الفيديو كليب 
نتائج الدراستين التحليلية والميدانية 


أولاً : نتائج الدراسة التحليلية: 

أولا : توصيف عينة الدراسة التحليلية: 

تم اختيار عينة عمدية اشتملت على جميع الأفلام السينمائية التي عغرضت 
في دور العرض في (موسم الصيف - عيد الفطر-عيد الأضحى).لعام8/١٠7‏ 
وهي: أولا أفلام الصيف: ليلة البيبي دول» على جنب يا أسطىء كباريه» الريس 
عمر حربء نمس بوند» مسجون ترانزيت» كابتن هيماء حسن ومرقصء حلم 
العمرء أسف على الإزعاج.» بوشكاشء مفيش فايده» إتش دبور وبحر النجوم. 

ثانيا: أفلام عيد الفطر: الزمهلاوية» آخر كلام» زى النهاردة» شبه 
منحرفء قبلات مسروقة وكاريوكى. 

ثالثا أفلام عيد الأضحى: رامي الاعتصاميء الدادة دودي» رمضان 
مبروك أبو العلمين حمودة» حبيبي نائمّاء المشمهندس حسن» بلطيه العايمة» 
شعبان الفارس والوعد. 


جدول رقم(؟) 
تاريخ عرض الأفلام التي تم تحليلها وعددها 
الوسيلة تاريخ التحليل عدد الأفلام 
دور العرض الموسم ١‏ تاريخ العرض المعروضة 
السينمائي الصيف عكر .ع ١١|‏ 
عيذ الفط | 92/5/ 5 2 
عيد ل 1 
الأضحى 
الإجمالى 4" فيلم 


وقامت الباحثة بمشاهدة الأفلام في دور العرض وتحليلها. 


ا 5 


ملحوظة هامة: تم استبعاد أربعة أفلام لعدم مشاهدة أى من المبحوثين 
لهم فحصلوا على درجة صفر ولذلك تم استبعادهم من الدراسة التحليلية. الأفلام 
هي: على جنب يا أسطىء حلم العمرءشبه منحرف وكاريوكى. ليصبح عدد 
الأفلام التي تم تحليلها 4 ؟ فيلمًا. 

أيضا بالنسبة للأغنيات؛ تم اختيار عينة عمدية وقامت الباحثة بتحليل 
جميع الأغنيات المُذاعة على مدار ثلاثة أشهر بالكامل بدءًا من ١‏ أكتوبر ٠٠١8‏ 
حتى "١‏ ديسمبر 8١٠٠من‏ الساعة العاشرة مساءًا حتى منتصف الليل يوميًا 
على قنوات 15لا /ا00اع1/ل.83613 لال0اعال/ال. !1/322 و2000 . 


جدول رقم (") 
عدد الأغنيات التي احتوت على إعلان ضمنى ونسبتها طوال فترة التحليل 


الوسيلة تاريخ التحليل | إجمالي عدد عدد النسبة 
الأغنيات الأغنيات 0 
المذاعة التي 


طوال ثلاثة احتوت 
أشهر التحليل | على إعلان 


حيرم 
قناة 15ل لالماعالناا من ل وم لاحل 
قناة هأطوءظ لإالهاعالل ١‏ ١/١٠/م4١.٠5‏ |ؤلا١‏ 5ك /اره" 
قناة 1322لا إلى 1" 0" ١‏ 
قناة ه200 هغط1أ22والا  "١ | ؟١ءا/١5/8"١ ١‏ يفن ل 


(نلاحظ من الجدول السابق أن قناتى 1/3228 و2000 ١1/322118‏ 
احتلا المرتبة الأولى من حيث عدد الأغنيات المّذاعة طوال فترة التحليل بعدد 
أغنيات بلغ ١١١‏ أغنية (دون حساب تكرار مرات الإذاعة)» وجاء في المركز 
التالي قناتي 115ل /ا16100/! و8/813 /ا1/16100 بعدد أغنيات بلغ ١79‏ أغنية. 


« المنتجات المُعلن عنها ضمنيًا : 

أ - في أغنيات الفيديو كليب: فيما يلي توصيفا للأغنيات التي تم تحليلها 
والمنتجات التي ظهرت بها وعدد مرات إذاعتها على مدار ثلاثة أشهر التحليل: 
جدول رقم (؛) 
عدد مرات إذاعة الأغنيات 


عدد مرات الإذاعة 
اسم الأغنية المطرب المنتج/ المنتجات لالها/1 | لالهاعالةا | 132212 | ه20 | الإجمالي 
التي ظهرت في 5لا طم لمدة 
الأغنية 5 كُ كُ كُ ثلاثة 
أشهر 
١‏ .بحب فيك صوفيا المريخ العلامة التجارية 0" 7 4 
لشركة /إل0ه5©!1 
أ كنال 
".كان قلبي نيفين نصر ملابس رجالي ين م 7 
مطمن 0 
”.مش معايا أحمد الشريف أومعم ايف "١‏ 0" لض 06 
4:.آخرة الجواز أمينة الهلال والنجمة ل 06" 0" يق 7 
الذهبية 
ه.عايش على أكمل منتجات تجميل 5 ايف 0" ان ليل 
اللى كان عممح عامط 
5.دالعونا علاء زلزلى لك مععمماط اه اه 15 5 فيل 
عناوام 
'.وأنا وياك راغب علامه منتجع اللؤلؤة ١ه‏ وم 15 
العقارى 
".قال يعنى قمر بروموقنوات ١ه‏ 56 كل 
لماعم 
9.عايش في رامز جلال موقع »اهمهطءه2؟ 5 5 بض 
سباق 


اه" 


اسم الأغنية 


١.إللى‏ كان 


فوش.٠‎ 


.نينا 


المطرب 


رولا سعد 


كارول سماحة 


يارا 


راممصبرى 


مودى وشيكو 


منى أمرشا 


نجوى سلطان ورافي 


أومعمط 


عطر 
'صدفة".اكسسوارات 
دزمه8 


ذهب 0231035 


عطر 71520213 


سيارات 


أع اه تاعاء 


0600363 


سيارة /الاالا81 


والعبايات 


سيارة 506131123 


مشروب لعتنها 


اانا8 


+ ١ 


ذا 


3 


ذا 


مه 


"0 


"0 


إال0هاعالا 


طم 


كَ 


لين 


اوه 


55 


اوه 


لخن 


لخن 


ب 


عدد مرات الإذاعة 


1/3222 


20010 


اوه 


مه 


568 


3ه 


55 


72 


اله 


58 


اسم الأغنية 


"".مين ده 
إللى نسيك 
.بحبك كل 
يوم 
؛ ؟".أنا بتعلم 
منك 


".ينا يانا 


5.نسينى 
الدنيا 
".ياويلى 
6.ياما ليالى 


4.عادى 


.أضواء 
الشهرة 
١".متفرحوش‏ 
؟".مايهمك 
*” .بتلون ليه 
عليا 

4".أنا بعدك 


ه*.فيك حاجه 


5" البابانى 


المطرب 


نانسى عجرم 


3م6063 


6060203 


مطعم 0 


ماعغ)وة 06 
اكسسوارات 
دزصمط 


سيارة مرسيدس 


سيارة /الاالاا8 
أومعم 
اكسسوارات 
وساعات 3ه 


أومعمط 


سيارة /الاالاا8 
اكسسوارات3 زه 
كاميرا ديجيتال 
وطابعة مط 


مجوهرات الفردان 


اه 


"0 


"0 


عدد مرات الإذاعة 


إال0هاعالا 
طم 


كَ 


اه 


523 


ا" 


ا" 


ذا 


1/3222 


اوه 


20010 


"0 


وه 


لين 


كن 


ع4 


,هه 


"5 


اسم الأغنية 


".الحب مش 
ألبوم صور 
.اللى يتقال 
".ول ما 
أقول 


٠‏ .حوايا 


؛ ؛ .بس أحبك 
5 .غدار 
5 .طال 


؛.عارف إيه 


.ياما قالوا 


المطرب 


هانى شاكر 


أحمد العطار 


عمرو مصطفي 


وتضعط وم 


وليد توفيق 


نورهان 


مشعل العروج 


شيماء سعيد 


مى سليم 


ساموزين 


نوال الزغبى 


تامر حسنى 


سيارة /الاالا81 


موبينيل 


سيارة مرسيدس 


كمبيوتر محمول -1 
فاتليلا 
فندق عك ا66ه0ط 
ع0 عمصامط 
6216 


ساعات 50113 


كافيه 5660215600 
0م65 
سيارة /0ا1ا1ا8 
موبينيل 
فودافون» سيارة 
مرسيدس 
محمول 


عكامام 16113 6060م 


سيارة هامر 


لالظ ب 


عدد مرات الإذاعة 


إال0هاعالا 
طم 


كَ 


57 


1/3222 


"١ 


اوه 


3 


ال 


لين 


20010 


"0 


كم 


نا 


"0 


اوه 


اوه 


اسم الأغنية 


هه.أسبوع 


المطرب 


نوال الزغبى 


عمرومصطفيوأورشى 


فريق واما 


نورا رحال 


ميريام فارس 


مى حريري 


مى سليم 


نورهان 


بهاء سلطان 


عاصى الحلانى 


5م56 »كمبيوتر 
محمول 6امم2 
طيران 
اع اهناك 
كريم شعر 
021ع]عءنادى 
وادى دجلة 
كمبيوتر محمول 
7/216 لالزهمك 
عطر 'نادينى'.قناة 
لال1©100ءكاميرا 
ديجيتال 
03250101 
البترا السياحية في 
الأردن 


موبينيل 


سيارة هامر 


موبينيل 


ساعات 50113 


عدد مرات الإذاعة 


لالهاعا/ا | جكعااج2د/ا 
أطوم 
كَُ كَ 
1١‏ 
0 
15 
ب 
4 حل 


20010 


ع4 


5354 


5354 


5354 


اسم الأغنية 


المطرب 


فريق واما 


نانسى عجرم 


نانسى عجرم 


نانسى عجرم 


مادلين مطر 


ميريام فارس 


مدحت صالح 


مى سليم 


عم ممكاملنا 
,163,501 
4 
ذهب فرفشة من 


02025 


6060203 


6060203 


فيرارىءالعلامة 
التجارية لشركة 
لا17©100.مشروب 


ام-8 


معن اها 
مجلة قمر 
ملابس رجالى 
حلوع ا نينا 
كمبيوتر محمول 
عاممج 


موبينيل 


عدد مرات الإذاعة 


لالهاعا/ا | جكعااج2د/ا 
أطوم 
كَُ كَ 
لين 
"١‏ 
0 
/” 
4 
15 
0 
1١‏ 
1١‏ 
157 
17 
ا 


20010 


51 


رن 


رف 


عدد مرات الإذاعة 
اسم الأغنية المطرب المنتج/ المنتجات لالهاء/1 | لالهاعالطا | 3اأ1/322 | ه20 | الإجمالي 
التي ظهرت في 5لا طم لمدة 
الأغنية 5 كُ 5 كُ ثلاثة 
أشهر 
.حبيبى أدباهط سيارة هامر 3 3 
4 .أنا مش مدحت صالح محمول3كاه10! 1 1 
بعيد 
5 ا.عمرى مى حريرى نظارة مهطلاج] هه هه 
تانى 
"".إنتى عزيز عبده عوطم اتصالات 03 5 
تشرفي 


ب- توصيف المنتجات التي ظهرت في الأفلام السينمائية التي تم 

تحليلها: 
جدول رقم (ه) 
أسماء المنتجات التي ظهرت في الأفلام التي تم تحليلها 

م | اسم الفيلم لنتج/ المتسجات 
التي ظهرت فيه 
١‏ بنك 8[10,. مجلة روتاناء كافية 22801952013 عصارة براونء 206051 
آخر كلام قبوات الجزيرة الرياضية, قبوات 115 !الا0 12610 و2001 
و103221!13: قناة أبو ظبى الرياضية» قناة 111263. 
9 سيت ستارز مول» قهوة الفيشاوي » أ20©65» ملابس ©اآلالء سيارة 
حسن ومرقص بيجولا١‏ 4» قناة 314» الحزب الوطنيء قناة 588)0. 


م أوتوبيس مدرسة 01©4]لا6©١61©»,‏ موبايل210113» سيارة بيجوء كتاب 
كابتن هيما 2211 : سيارة مرسيدسء ملابس ماركة1953 8051011. 


١١ 


اسم الفيلم 


الريس عمر 
حرب 


ليلة البيى دول 


نمس بوند 


زى النهاردة 


إتش دبور 


مفيش فايدة 


قبلات مسروقة 


الدادة دودى 


آسف على 
الإزعاج 


مسجون ترائريت 


المنتج/المنتتجات 
التي ظهرت فيه 
سيارة تويوتا كورولاء سيارة مرسيدسء» سيارة لالااللاقا. شويبسء ففدق 


مودنا الباتروس» فندق أكوابارك الباتروس» فندق سوفيتيل الجزيرة» فيلم 


آلام المسيح. 
36 ,. فندق 1323م شيكولاتة كوروناء سيارة 0/ا6), 
كمبيوتر محمول ٠.302[1©‏ محطة بنزين 806260 محل ملابس 


أعاعع5 5"لاع0111 للا. 

محمول10113. ملابس 301035, محمول 1720101013 ملابس 
عكاأطاء سيارات 01©1"الا©19©, سوبر ماركت خير زمانء» سيارة 
سكودا أوكتافياء سيارة (©©لء, سيارة تويوتا كورولاء مطعم مشويات 
الرايق. 

المركز الثقافي الأسبان» قناة314 الرياضية» 
70 :؛ ساعات 01111 65. قناة النيل للرياضة» كمبيوتر محمول 
3 ؛ مطعم سنجاريا » علم النادي الأهلى» بنك الشركة المصرفية 
العربية الدولية» نظارات 68:60. ملابس 04لإ0وطآ 535. 

محطة بنزين011ا؟! 1196 ١01؛‏ شباشب زيكوء برنامج البيت بيتك» ماكينة 
الصرف الآلي الام[ ه. شاحن 110113 5/ل1001! ألالا 31 الالأ501, 


كافيه ©50|1131» سجائر 


مرقع »5266100 قناة/ا0 276190 122311104 كاتشب هاينر. 
سيارةأ١51ألا21111]5‏ مياة معدنية حياةء قناة2176100[[/313113 قناة 
الجزيرة» 5153 213[/51311011؛ سيارات مرسيدس. 

سيارة هيونداى» فيلم حب البنات» سيارة مرسيدسء لبن جهينة» حلاوة 
الرشيدى الميزان» محطة بترين ©6316 . 

زيت كريستال» مدرسة عا 15لا شيبسى. 

© ©3001. سيارةم66ل,» صندوق البريد المصريء» مصر 
للطيرانء مطعم 10> آلاء كمبيوتر محمول©!2300» كتاب جيفاراء 


محمول101|13. ©0116025101!أالاء كاميرا رقمية 2631١01١‏ 
كتاب 6211118 موترسيكلات0317/105011 لا©1311, المنتجع الصحي 
للطب النفسي. 


سيارة بيجوء سيارة دايونوبيراء سفن أب وبيببسى وميراندا»ء صيدناوى» 


١ 


١ 


1١ه‎ 


ك1 


١ا/‎ 


18 


19 


ا اليل 


الوعد 


المنتج/المنتتجات 

التي ظهرت فيه 
سيارة أوبل أستراء مطعم ماكدونالدزء سجائر ميريت» 7الا0و 6010"5, 
سيارات أ©0[1الا©11©» ستارز سينما0 ألاء موبينيلء محمول2110113 
مدرسة 0.5.5 للغات» سجائر 1113111901©0» سيارة مرسيدس» سيارة 
4 «دذ5ذألا 
مصر للطيرانء» محمول 61!165501ل501»: سيارة |©©ل» شيكولاتة 
أثا]3مء: سجائر 2123119010 كمبيوتر محمول 210511193 جريدة 
البورصة اليوم» 2356© 80153), كافيه 5©6211©00: كاميرا رقمية 
ل5011» بيتزا1©1"5©: موقع الخيول العربية 60117. 2)31305121!10115 
أوتوبيس سياحة 101015 نال. موبايل 2523171510110 002310116ل. 
فندق الباتروس بالاس الغردقة» سيارة رينوميجان»ء مشروبات روحية 
583 أوتوبيس سياحي 801015 2100101111 كمبيوتر محمول ااع0, 
فيلم تايتانيك» نظارة 1(0. 
مسرح سيد درويشء كاميرا 11601ل1, الحديقة الدولية» سيارة مرسيدس» 
شيبسى» زيت حلوةء حلقة السمك بالإسكندرية» ماكينة حفظ النقود 
0 . 
سيارة بيجوء كمبيوتر محمول ©[300.؛ ملابس56123: مجلة 211351 
كمبيوتر محمول!©26: محمول20|113,. فيلم !1786لا سيق ستارز 
مول مطعم !11> ألاء مجلة كل الأسرة» سيارة بيجو. 
قئاة روتانا طرب» تليفزيون علالله سيارةم66ل, محمول110[13, 
كمبيوتر محمول||©0,» برنامج دقوا المزاهرء فودافون» كمبيوتر 
محمول©300!1: كاسيت فيليبس» كارفور. 
مدرسة 5]5الالك ملابس 2132605686 فندق ‏ 2060101328 عا 
5 "الم » قناةل0 17610 سيارة ل/الااللاقاء حلواني لابوارء جرائد 
الأهرام والجمهورية والكرامة» سيارة هامرء» 06051 . 
محمرل 10113. شاشة0105811100)ا. سجائر مارلبوروء سيارة بيجو, 
مطعم511001 6000: شركق الموسيقى عالم الفن وصوت الحبء» مياه 
معدنية13ا|460» موسيقى برنامج العاشرة مساءًاء قنوات 2306 


قناة23131/13 لإ1206100» فندق شيراتونء ‏ سجائر ميريتء» 


"5 


؟" 


5 


0 


اسم الفيلم المنتج/المنتتجات 
التي ظهرت فيه 

نظارة31لا3؟1ء شاشة501116ا/لاع1/ا (01)اء الحزب الوطنى» مطعم 
كوك دوورء مطعم سنجارياء /علا13م 60 2313501116, ملابس 
ع5 أؤ5معم, بيريل. 
سيارة دايونوبيراء شبكات موبيئيل وفودافون واتصالات» سيارة ل/الاالااظا, 
07 60105). كمبيوتر محمول ©3001. 
بحر النجوم امعطم 

نادى الزمالكء النادي الأهلي» فندق 21136110131 جامعة 5 أكتوبر» 


فودافونء سيارة لالاالالاقاء سيارة ©201131ل.» ملابس رياضية 


الزمهلوية ٍ : 
5 سيارة هامرء اتصالات» منتجات جهينة» شيبسى 101آلء 
كباريه سيارة هامرء لبن لبنيتاء مشروبات روحية 13ا©]5. 


: نتائج تحليل مضمون الأفلام السينمائية: 
-١‏ عدد المنتجات المعلن عنها بالأفلام موضع العينة: 
جدول رقم (؟) 
عدد المنتجات المعلن عنها ضمنيًا ونسبتها 


عدد المنتجات المعلن عنها 
1 5-8 العدد الس 920 
آخر كلام 9 #ة 
حسن ومرقص 9 لفك 
كابتن هيما 5 ما" 
الريس عمر حرب / لاك" 
ليلة البييبى دول 9 2# 
نمس بوند ٠‏ 8 
زى النهاردة ١‏ ٠وهرهة‏ 
إتش دبور ١‏ 0ظ 


1 عدد المنتجات المعلن عنها 

د عر بكر العدد النشية 520 
. مفيش فايدة 5 ما" 
٠١‏ قبلات مسروقة 5 هما" 
1١‏ الدادة دودى . ١*8‏ 
١١‏ آسف على الإزعاج ١١‏ ىه 
١‏ مسجون ترائريت ك1 تفر كي 
1١4‏ الوعد ١‏ 0 
١‏ المشمهندس حسن 7 هكين 
ك1 بلطية العابمة 4 ”م 
1١7‏ حبيى نائمًا ٠١‏ 18 
1/4 شعبان الفارس ٠6‏ 1 
1 رمضان مبروك أبو العلمين حمودة 8 “اك 
.0" رامي الإعتصامى ل يحل 
" بوشكاش 3 اليل 
" بحر النجوم ١‏ اه 
0 الزمهلوية ١‏ 0 
4" كباريه . اليكل 


جاء فيلم 'رامى الإعتصامى" في المركز الأول من حيث عدد المنتجات 
التي ظهرت في سياق أحداثه حيث بلغ عددها ١١‏ منتج بنسبة 999,717 يليه فيلم 
"مسجون ترانزيت" حيث بلغ عددها ١١‏ منتج بنسبة 7١,554‏ ثم فيلم "الوعد" 
حيث بلغ عدد المنتجات التي ظهرت فيه ١5‏ منتج بنسبة /71,8. وجاء كل من 
فيلمي "الدادة دودى" وككباريه" في المركز الأخير من حيث أقل عدد منتجات 
ظهرت في سياق أحداثهما بلغ عددهما ' منتجات فقط بنسبة 991,77 لكل منهم. 
؟"- نوع السلع المُعلن عنها: 


 ام/ها‎ 


عم | > | جح |[ ه 


اسم الفيلم 


آخر كلام 
حسن ومرقص 
كابتن هيما 
الريس عمر 
حرب 

ليلة البيبى دول 
نمس بوند 

زى النهاردة 
إتش دبور 
مفيش فايدة 
قبلات مسروقة 
الدادة دودى 
املك فق 
الإزعاج 
مسجون 
ترانزيث 


الوعد 


جدول رقم (7) 
نوع المنتجات المُعلن عنها بالأفلام موضع العينة 


5 


استهلاكية 


العدد 
0 


نوع السلعة المعلن عنها 


معمره 


ا" 


/اارة 
5هره 


ىم 


ا" 


نوع السلعة المعلن عنها 
1 اسم الفيلم استهلاكية معمرة خدمة 
العدد 00 العدد 00 العدد 0 
حمودة 
دامى ا امه,؛١ذ‏ | ه |4وى: ل 
الإعتصامى 
"١‏ |بوشكاش ٠‏ 50 « إلاثرة ١‏ 04" 
؟5” | بحر النجوم ١ 0 ١‏ فذرة ٠‏ 2 
؟39” | الزمهلوية 8 ل 3 ان 5 لك 
14 اكباريه ١‏ /اارة ١‏ امكل . > 


يتضح من الجدول السابق أن السلع الاستهلاكية هي الأقل ظهورا في 
الأفلام بشكل عام بعدد يبلغ 48 منتج فقط على عكس الخدمات التي احتلت 
المرتبة الأولى بعدد 18 منتج خدميء بينما بلغ عدد السلع المعمرة التي ظهرت 
في الأفلام 77 منتج. 


كما ثلاحظ من الجدول أن أعلى نسبة ظهور للسلع الاستهلاكية كان في 
فيلم" رامى الإعتصامى" بنسبة بلغت 99١54,‏ وأقل نسبة ظهور كانت في أفلام 
'كابتن هيما"."الريس عمر حرب"'مفيش فايدة" و'حبيبى نائمًا"' وبلغت 95١,١8‏ 
وانعدمت النسبة تمامًا في فيلم 'شعبان الفارس”؛ بينما أعلى ظهور للسلع المعمرة 
كان في فيلم 'مسجون ترانزيت" بنسبة بلغت 993,77 وأقلها كان في أفلام "إتش 
دبور"»'كباريه" و'حسن ومرقص" وبلغت 7١,53‏ وانعدمت تمامًا في فيلمى 
'بحر النجوم'و"الدادة دودى". أما الخدمات فظهرت بأعلى نسبة في فيلم 'رامى 
الإعتصامى' بلغت 909,18 وأقلها كان في فيلم " الدادة دودى" وبلغت 9١,07‏ 
وانعدمت تمامًا في فيلمى ' كباريه" و'بحر النجوم'. 


"- نوع الإعلان الضمني : 
جدول رقم (5) 
نوع الإعلان الضمني في الأفلام التي تم تحليلها 


اسم الفيلم 


آخر كلام 

حسن ومرقص 
كابتن هيما 
الريس عمر 
حرب 

ليلة البيبى دول 
نمس بوند 

زى النهاردة 
إتش دبور 
مفيش فايدة 
قبلات مسروقة 
الدادة دودى 
امف ع 
الإزعاج 


ترانزيت 
الوعد 


شعبان الفارس 


لفظي 6النام 


العدد 07 


نوع الإعلان الضمني 


مرئي!3نا5آلا 


العدد 07 


4 الارة 


١‏ كورلا 


١‏ هكرلا 


كلاهما-010لام 


ا ناذألا 


العدد 07 


نوع الإعلان الضمني 
ا ع | كلاهما-وأكنام 
6 فظى 010لا نى[3لا5آ 
3 اده الفيك , كد اهناذ ألا 
العدد 3 العدد 3 العدد 3 
رمضان مبروك 
| أبوالعلمين ١‏ آألاارة لا |5اىة لذ اللمضسل 
حموده 
١‏ 
7 لت ه أ"#مما”؟ | ه٠١(‏ اضرم ١‏ اأباما 
الإعتصامى 
5" بوشكاش ١‏ /اارة ُ ."0" 0 فذوره 
5" بحر النجوم ٠‏ وقوه ٠‏ وقوه وه :#,رهب؟7؟ 
39" |الزمهلوية ٠‏ ثثرة 1١‏ 0,47" ا" 
ع" كباريه ٠‏ 2-00 بر كلا,)١ ٠‏ ففوهة 


يُشير الجدول إلى أن الإعلان الضمني المرئي 0004م اقنا5أ/ا 
36661 جاء في المركز الأول من حيث نوع الإعلان الضمني في أفلام 
السينما موضع التحليل؛ تلاها بعد ذلك الإعلان الضمني اللفظي مرئي -010نام 
30611611( 000101 اونا5ألاء ثم في المركز الأخير الإعلان الضمني اللفظي 
لاع 3027م لمم وألنا4. 

جاء فيلم " إتش دبور" في المركز الأول من حيث نسبة المنتجات التي تم 
ذكر أسمائها في الحوار بين الممثلين 01366776014 07001061 0وأ0ناكل؛ وبلغت 
هذه النسبة 70521,5, تلاها فيلم " رامى الإعتصامى " بنسبة .907١,81‏ 

أما فيلمي "الوعد" و" رامى الإعتصامى' فجاءا في المركز الأول من حيث 
ظهور المنتجات بشكل مرئي 01306107611 0001101 اولاؤ5أا/ا بنسبة 8,85/. 
أما أقل نسبة كانت لفيلم " كباريه " وبلغت .1١,7590‏ 

أما فيلم "بحر النجوم" فجاء في المرتبة الأولى من حيث ظهور المنتجات 
لفظيًا ومرئيًا 11 ©0136©17 0001061 اولا5أ/ا-41101 بنسبة 6 ",ره /ام؟. 


ملحوظة هامة: ينتمي فيلم بحر النجوم إلى فئة الأفلام الدعائية؛ حيث 
قامت شركة أ605 بإنتاج الفيلم للدعاية للمنتج؛حيث تم تطويع قصة الفيلم 
لخدمة ظهور المنتج بكل الأشكال؛ ولذلك ليس من المستغرب أن يظهر منتج 
واحد بهذه النسبة المرتفعة في فيلم واحد فقط. 


4 - دور الشخصية المعلنة : 


جدول رقم(1) 
دور الشخصية المعلنة 


الشخصية المعلنة 
ممثل رئيسي ممثل ثانوي (موديل). 

م اسم الفيلم (موديل) 

العدد 00 العدد 00 
١‏ |آخر كلام 5 6" 5 "م 
0 حسن ومرقص 3 "١ 5 ١,4‏ 
* أكابتن هيما 5 #" ١‏ ضكل 
: |الريس عمر حرب 3 "1" : 0ه 
أن ليلة البيبى دول 0 1#" ٠‏ وقوه 
5 |نمس بوند 7 1#" 0 0 
٠١‏ إزى النهاردة ٠١‏ 4 ,هه 
/ إتش دبور 7 1#" . ١لرة‏ 
إمفيش فايدة كل . ,4 
٠‏ أقبلات مسروقة 3 لحكل 0 ا" 
١‏ |الدادة دودى إن ٠ ١*5‏ فررة 
١‏ |أسف على الإزعاج ١‏ نكن ١‏ ضكل 
١‏ | مسجون ترانزيت ١4‏ 006 ,هه 
١4‏ |الوعد ١‏ 6ه ١‏ ا" 
| المشمهندس حسن 7 1#" . 4 
6 | بلطية العايمة 0 يل 5 ,هه 


5 اسم الفيلم ممثل رئيسي ممثل ثانوي (موديل) 
العدد 00 العدد 0 
٠١‏ |حبيبى نائمًا 5 لل ,6 
| شعبان الفارس 7 نال ين ّ 4ه 
11 ا 5 يف 0 0 
أبوالعلمين حمودة 
٠‏ |رامى الإعتصامى 08 4م 1 شيل 
"١‏ |بوشكاش 0 لحكل ١‏ ضكل 
5" | بحر النجوم هه هه,؛" ٠‏ فذرة 
*” | الزمهلوية ١‏ مه 5 1 
24> اكباريه . ليل ١‏ ضكل 


جاء فيلم 'بحر النجوم" في المركز الأول من حيث ظهور المنتج مصاحبًا 
للبطل الرئيسى بنسبة هه ,ع ١م‏ تلاه فب 'رامى الإعتصامى" بنسبة *ط/ما9. 
أما فيلم 'كباريه" فجاء في المركز الأخير بنسبة ١,55‏ 96. 

جاء فيلم 'رامى الإعتصامى" في المركز الأول من حيث ظهور المنتجات 
مصاحبة للممثلين الثانويين في الفيلم بنسبة بلغت ,9٠١١,95‏ تلاه أفلام 
"الزمهلوية""حسن ومرقص" و'آخر كلام" بنسبة بلغت 78,77. ثم في المركز 
الأخير أفلام 'كباريه"؛ 'بوشكاش", "أسف على الإزعاج" واكابتن هيما" بنسبة 
ا ١م‏ . 

4- متوسط عدد مرات ظهور المنتج : 

جدول رقم )٠١(‏ 
متوسط عدد مرات ظهور المنتج في الأفلام موضع العينة 


. متوسط عدد مرات 
م الست آ: 5 
ظهور المنتج 
١‏ آخر كلام يشل 
ف حسن ومرقص هه,١‏ 


ؤم - 


. كابتن هيما 

0 الريس عمر حرب ام 
0 ليلة البيبى دول ان 
5 نمس بوند اره 
7 زى النهاردة ا" 
4 إتش دبور ١)‏ 
. مفيش فايدة ضفل 
٠١‏ قبلات مسروقة هه" 
1١‏ الدادة دودى ابر 
١),‏ أسف على الإزعاج لأسا 
١‏ مسجون ترانزيت 1" 
1١4‏ الوعد “م 
١‏ المشمهندس حسن ام 
15 بلطية العايمة ١‏ 
١,‏ حبيبى نائمًا 1 
1/8 شعبان الفارس م 

14 رمضان مبروك أبوالعلمين حمودة مض 
6" رامى الإعتصامى ارم 
5" بوشكاش 4" 
" بحر النجوم هه 
0" الزمهلوية 2 
ا كباريه / 


يوطي ' الجدول الكائق ميتزيطل عد مر اك .ظهور “الندة: ذالكل اليك 
الواحدء وجاء فيلم "بحر النجوم" في المرتبة الأولى يليه فيلم "الزمهلوية"؛ بينما 
جاء فيلم "إتش دبور" أقلهم من حيث متوسط عدد مرات ظهور المنتج داخل 
أحداث الفيلم. 


##ام/ - 


١ 


١ 


5- أسلوب الإظهار المتبع : 


اسم الفيلم 


إتش دبور 
مفيش فايدة 
قبلات 

الدادة دودى 
آسف على 
الإزعاج 
مسجون 
ترانزيت 


الوعد 


جدول رقم )١١(‏ 
أسلوب إظهار المنتجات في الأفلام موضع العينة 


كجزء من 
إطار الأحداث 
العدد 9 


5 الارة 


أسلوب الإظهار المتبع 
بشكل محايد في 
بصورة سلبية | سياق العمل 
العدد 0 العدد 0 
٠‏ ل ,. "٠‏ 
١‏ 2 0 ل 
لك أك"#رموة| "” الءلر؟ 
٠‏ و فوه ,. "٠‏ 
٠‏ ل ل ءٌُ 0" 
١ ٠‏ دوه 07 ره 
٠‏ وقوه نت 6ه" 
٠‏ وفره ١‏ ثلارة 
١ ٠‏ وفذوه 03 0" 
١ ٠‏ دوه 07 ره 
١‏ فكرا | ل | ؤهره 


3 


أسلوب الإظهار المتبع 
بشكل إيجابي بشكل محايد في ١‏ أخرى 
: كجزء من | بصورة سلبية | سياق العمل 
م | اسم الفيلم 0 2 
إطار الأحداث 
العدد 9 العدد 9 العدد 0 العدد | 90 
المشمهذه 5 
ه6١‏ 9 3 ٠ "١‏ فررةه . "٠‏ 
حسن 
بلطية د 
٠ "١ 3 7 ١‏ فررةه 3 00 
العايمة 
1١ /‏ حبيبى نائمًا ؟ /اه,١ ٠‏ ففره / 8,ه - 
شعبان 2 
ا إن 4 ن دكن 0 500 5 0ك 
الفارس 
مضا* 5 
٠ "١ 03 9 18‏ وقوه إن 6ه" 
مبروك 
١‏ 2 
.0" لم 81 7.8 ٠‏ فررة ؟١‏ م 
الإعتصامى 
د" بوشكاش ازا ك5" ٠‏ و فوره ؟ 1,5 ب 
" بحر النجوم ٠١‏ /اى/“7 ٠‏ فذرة هع |/اءع١”م‏ - 
** | الزمهلوية 4 |إأهل" | ٠.‏ قرره 9 5,04 ١‏ 
ع" كباريه ١‏ هلآره ٠‏ ففره ؟ 00 - 


(نلاحظ من الجدول السابق أن جميع المنتجات التي ظهرت في الأفلام 
التي تم تحليلها ظهرت فيها المنتجات إما بشكل إيجابي كجزء من سياق الأحداث 
أو بشكل محايد في سياق المشهد لا يؤثر وجودها من عدمه في سير الأحداث. 

(ويتضح من الجدول السابق أن أفلام: "إتش دبور””. "الدادة دودى" و'بحر 
النجوم" أكثر ثلاثة أفلام وُظفت فيها المنتجات بشكل إيجابى بنسبة بلغت 
7 ببينما حقق فيلم 'كباريه" أقل نسبة بلغت ١,9‏ 96. 


أما بالنسبة لظهور المنتجات بشكل محايد في سياق العمل؛ فجاءت النسبة 
الأكبر في فيلم "بحر النجوم" وبلغت 90731.47 ثم فيلم "رامى الإعتصامى" 
بنسبة 9608,79. وجاء فيلم "الدادة دودى" في المركز الأخير بنسبة بلغت 
0 وانعدمت النسبة تمامًا في فيلمى "آخر كلام" و"إتش دبور". 

ويجب الإشارة هنا إلى نقطة هامة تعتبرها الباحثة أكثر نتيجة مُلفتة في 
الجدول السابق والتي تتعلق بظهور المنتج بصورة سلبية داخل الفيلم ؛ حيث 
سجل فيلم "الريس عمر حرب" نسبة قياسية بلغت 1/8,51/» تلاها فيلم "الوعد" 
بنسبة بلغت :9١,554‏ وانعدمت النسبة في باقى الأفلام. 


2-0 شكل الإعلان الضمني: 
جدول رقم (؟١)‏ 
شكل الإعلان الضمني في الأفلام موضع العينة 


شكل الإعلان الضمني 
ركزت َ 
: ظهر المنتج في | ظهرت العلامة | ظهر شعار 
ظهر المنتج أثناء | الكاميرا على 
خلفية المشهد | التجارية للمنتج المنتج أخرى 
مم اسم الفيلم | استخدام النجم له | المنتج فقط 
ع1غاطاه ه0ن| لياع “سلكت 
ع لمهم 
العد 
97 العدد 00 العدد 0 العدد 97 العدد 97 العدد 9 
د 
١‏ آخر كلام ل ؟ إلى" |5 حليكل 5 لاك" 
حسن 
١ ١‏ حرفل ١‏ 0" 7 ما 5 لحل 
ومرقص 
إن كابتن هيما 5 1 ١‏ 1 3 الكل 3 فض 
الريس عمر قوة 
3 5# ”يوم . 1 |4 تيكل 
حرب 
ليلة البيبى 
3 دول إن تيكل .0 5 1 ين / كم 
0 نمس بوند إن تيكل ١‏ 1 9 مم ا كت 


اهم - 


5 


157 


1١ 


1١5 


1١ه‎ 


ك1 


فا 


18 


1 


اسم الفيلم 


الدادة دودى 


آسف على 


الإزعاج 


ظهر المنتج أثناء 


استخدام النجم له 


العد 
97 


١ ١ 


١‏ نكن 


وبل ارم 


5 ارم 


و فيسل 


ركزت 
الكاميرا على 
المنتج فقط 


ع لمهم 


العدد 9 


شكل الإعلان الضمني 


ظهر المنتج في 


خلفية المشهد 


عطاك 


العدد 


1١ 


9 


لكا 


1١18 


07 


درم 


21 


1١18 


6 


ب 


"1 


"15 


ا كم - 


العدد 


1١5 


1١5 


00 


١ىا8‎ 


0 


لق 


نك 


0 


/اك؟ 


١08 


ا" 


الكن 


العدد 


00 


1 


أخرى 


العدد 


9 


شكل الإعلان الضمني 
ركزت : 
: ظهر المنتج في | ظهرت العلامة | ظهر شعار 
ظهر المنتج أثناء الكاميرا على 
خلفية المشهد | التجارية للمنتج المنتج أخرى 
0 اسم الفيلم استخدام النجم له المنتج فقط 
عطاك 0ن| لياع “سلكت 
ع لمهم 
العد 
00 العدد 00 العدد 97 العدد 9 العدد 00 العدد 9 
د 
حمودة 
رامى 
51 5 كن 1 1 ١‏ و /ا١1‏ كورلا 
الإعتصامى 
لح بوشكاش را ميكل ١‏ 0 0 70 3 كل 
0" بحر النجوم 8 #كرهة ١‏ أإويمر كيم 1 أده |4 ,4 ”م 
ايف الزمهلوية .0 ميكل إن 30 ١‏ شرق ١«‏ | ثملاره 0 
54 كباريه ؟* ١3/8‏ فق ١ ١18‏ 1 


يهتم الجدول السابق برصد شكل الإعلان الضمني في الأفلام السينمائية 
التي تم تحليلهاء وهناك عدد من النقاط ينبغي الإشارة إليها وهي: 

« احتل فيلم "الريس عمر حرب" المرتبة الأولى في قيام الأبطال 
الرئيسيين للفيلم باستخدام المنتجات المعلن عنها ضمنيًا في إطار الأحداث بنسبة 
بلغت 76723,758؟: بينما جاءت أقل نسبة في فيلمى 'بلطية العايمة" و'حبيبى نائما". 
وانعدمت النسبة تمامًا في أفلام "إتش دبور", 'مفيش فايدة" و'شعبان الفارس'؛ 
حيث لم يظهر أي من المنتجات التي ظهرت في هذه الأفلام بمصاحبة الأبطال. 

« حظي فيلم "الدادة دودى" بأكبر نسبة ظهور للإعلان الضمني المباشر 
1300111 20010016 2001010611 بنسبة بلغت ,»/١7,751١‏ يليه فيلم "بحر 
النجوم" بنسبة بلغت 85,49١99؛:‏ وحظيت أفلام 'كابتن هيما", 'بوشكاش". "نمس 
بوند"» "رامى الإعتصامى" و"إتش دبور" بأقل نسبة بلغت .90١,5‏ بينما اختفي 


د /ام - 


شكل الإعلان الضمني المباشر تمامًا في أفلام 'كباريه". 'حبيبى نائما". 'قبلات 
مسروقة”. 'مفيش فايدة" و"الريس عمر حرب'. 

« أما بالنسبة للإعلان الضمني الغير مباشر أو الإعلان الضمني الخفي 
0601 06لال500 16غأطنا5 فحظى فيلم "الريس عمر حرب" بأعلى نسبة 
ظهور لهذا الشكل من الإعلان بلغت 55,49, يليه فيلم "بحر النجوم" بنسبة 
5+ وحظى فيلم 'بوشكاش" بأقل نسبة بلغت00,7/8؟9. بينما انعدمت 
النسبة تمامًا في فيلم "إتش دبور". 

« يجب الإشارة إلى نقطه هامة وهي أنه لاحظت الباحثة أن العلامة 
التجارية للمنتج ١090‏ ظهرت في جميع الأفلام التي تم تحليلها سواء كان شكل 
الإعلان الضمني مباشر والغير مباشر 07©115/ع130م عاأمنات 6 لاعصتاصمعط. 
وجاء فيلم "بحر النجوم" في المركز الأول من حيث ظهور العلامة التجارية 
للمنتجات المُعلن عنها ضمنيًا بنسبة بلغت 974,44 وحصل فيلمى "الدادة 
دودى" و'كباريه" على أقل نسبة بلغت .96١,77‏ 

© وعلى العكس من النتيجة السابقة؛ فيلم تظهر شعارات 510098315 
المنتجات المُعلن عنها ضمنيًا في الأفلام التي تم تحليلها سوى في أربعة أفلام 
فقط هي: 'بحر النجوم" بنسبة 2,22/, "الزمهلوية" و'مسجون ترائزيت" بنسبة 
5 وأخيرًا فيلم 'قبلات مسروقة" بنسبة بلغت ١١1,١١؟.‏ 

ثالنًا- نتائج تحليل مضمون أغنيات الفيديو كليب: 

-١‏ عدد المنتجات المعلن عنها بالأغاني: 

جدول رقم )١7(‏ 
عدد المنتجات التي ظهرت في الأغنيات موضع العينة 


م |اسم المطرب اسم الأغنية 0-7 ع 0 
١‏ رولا سعد ناوياهاللو ١8 ١‏ 
؟ أكارول سماحة | جيت "مجنونة" ١.04 ١‏ 
*« إيارا صدفة 0 الل 
؛ |نانسى عجرم | إللى كان ١‏ ا 
3 صبحى توفيق | شوف 0 1" 


ام - 


اسم المطرب 


سعد الصغير 
يارا 

مادلين مطر 
أمال ماهر 
عامر منيب 
هانى خليل 
هانى شاكر 
أحمد العطار 
عمرو مصطفي 
0م 
وأرعع] 
إليسا 


وليد توفيق 
نورهان 
مشعل العروج 
شيماء سعيد 
مى سليم 
ساموزين 
نوال الزغبى 
تامر حسنى 
نوال الزغبى 
عمرو مصطفي 
فريق واما 
نورا رحال 
ميريام فارس 
مى حريرى 


مى سليم 


بتلون ليه عليا 

أنا بعدك 

فيك حاجه 

البابانى 

الحب مش ألبوم صور 
أللى يتقال 

أول ما أقول 


حوا يا حوا 


عايشالك 
إنت مين 

طب وأنا مالى 
بس أحبك 

غدار 

طال 

عارف إيه 

ياما قالوا 

يا بنت الإيه 
روحى يا روحى 
لوفي حياتى 
زى ما بحلم 

كله عادى 
ماشى براحتك 
أسبوع 

احلوت الأيام 


مم اسم المطرب اسم الأغنية 0 - 0 
لاه |نورهان حبيبى ياعينى ١‏ ل 
6 إحسام الحاج | إتحجبتى ١‏ ا 
8 إبهاء سلطان الواد قلبه بيوجعه ١‏ ككل 
٠‏ |عاصى الحلانى | جن جنونى ١‏ ل 
1١‏ إافريق واما تحلفلى أصدق . م 
1" أنانسى عجرم | أنا ياللى بحبك ١‏ ا 
*5" |منى أمرشا معجبة ١‏ ما 
4" |نانسى عجرم . | قول تانى كده ١‏ ا 
5ه" |إمادلين مطر بحبك ودارى ١1 ١‏ 
5 أميريام فارس | واحشنى إيه “8 1" 
1" إعزيز عبده إنتى تشرفي ١‏ ا 
16" أشيرين مبتفرحش ١‏ ا 
8 أتامر حسنى عينيا بتحبك ١‏ ا 
0٠٠‏ أشمس مليون ١‏ سل 
١‏ أأمير يزبك يلا نسهر ١‏ ل 
؟>» | مدحت صالح | جاى على نفسك ١‏ ا 
007 |مى سليم سيبه ١‏ 1" 
7 001021 حبيبى ١/0 ١‏ 
© |مدحت صالح | أنا مش بعيد ١‏ اا 
5 |مى حريرى عمرى تانى ١‏ ا 


نلاحظ من الجدول السابق أن عدد منتجات التي تم إدراجها في الأغنيات 
التي تم تحليلها تراوح من منتج واحد إلى ثلاثة منتجات كحد أقصى في عدد من 
الأغنيات أبرزها 'تحلفلى أصدق" لفريق واماء 'روحى يا روحى" لنوال الزغبى 
و"ماشى براحتك" لميريام فارس بنسبة7,” 96. ويجب الإشارة إلى نقطة هامة 
هنا وهي أن جميع المنتجات التي ظهرت في هذه الأغنيات الثلاث شاركت في 
إنتاجها. 


أما الأغنيات التي ظهر فيها منتج واحد أو منتجان؛ فلاحظت الباحثة أن 
الإعلان الضمني بهذه الأغنيات تنوع ما بين خفي بحيث لم يتم ذكر مساهمة 
المنتج في إنتاج الأغنية مثل أغنيات 'ناوياهاللو' و'كله عادى',أو إعلان صريح 
عن مساهمة المنتج المُعلن عنه ضمنيًا في إنتاج الأغنية مثل "عايش عاللى كان" 
و"آخرة الجواز".. وغيرها بنسبة تراوحت من8١٠١9‏ إلى 003168:؟905. 


"- نوع السلع المعلن عنها: 
جدول رقم )١54(‏ 
نوع السلع المُعلن عنها في الأغنيات موضع العينة 
نوع السلعة المعلن عنها 
م | اسم الأغنية استهلاكية معمرة خدمية 
العدد 9 العدد 0 العدد 9 


52 
٠.‏ 
ع 
-- 
2 
1 
م | يم | جح | ها 


١‏ بحبك كل يوم ١‏ لاه" ٠‏ وقوه ٠‏ وقوه 
4 أ أنا بتعلم منك : 52066 : ره ١‏ سلام 


ياما ليالى 


عاد ى 


أضواء الشهرة 


ففوهة 
وه 
ل لكك 


و ذوره 
و فوره 
و فوره 
ل لكك 


العدد 


نوع السلعة المعلن عنها 


معمره 


9 


و ذوره 
ف فوهة 
ل لكك 


و ذوره 
و فوره 
ففوه 
و ذوه 
ففوهة 
قااقاواة 
ل لكك 


العدد 


و ذوره 
و فوره 
ل لكك 


ف فوهة 
و فوره 
و فوره 
و فوره 
ل لكك 


و فوره 
ف اود 
وقوه 
و فوره 
و فوره 
و فوره 
ف فوهة 
ل لكك 


اسم الأغنية 


فيك حاجه 
البابانى 

الحب مش ألبوم 
صور 

اللى يتقال 

أول ما أقول 
حوا يا حوا 
عايشالك 

إنت مين 

طب وأنا مالى 
بس أحبك 

غدار 

طال 

عارف إيه 

ياما قالوا 

يا بنت الإيه 
روحى يا روحى 
لوفي حياتى 

زى ما بحلم 


كله عادى 


العدد 


نوع السلعة المعلن عنها 


معمره 


3 


اسم الأغنية 


ماشى براحتك 


ع 


اسبوع 
احلوت الأيام 


حبيبى ياعينى 


الواد قلبه بيوجعه 
جن جنونى 
تحلفلى أصدق 

أنا ياللى بحبك 


5 


معحيظه 


قول تانى كده 
بحبك ودارى 


نووت 


واحشنى إيه 
إنتى تشرفي 


ا ه64 


العدد 


نوع السلعة المعلن عنها 
م |اسم الأغنية استهلاكية معمرة خدمية 
العدد 0 العدد 0 العدد 0 
4 | حبيبى ١ 207 ٠‏ 5" 5 520 
5 | أنا مش بعيد ١ 11 ١ 0 ٠‏ 0 
5 | عمرى تانى ١‏ اهم . 200 ١‏ 530 


جاءت السلع المعمرة في المركز الأول من حيث نوع السلع المُعلن عنها 
في أغنيات الفيديو كليبء» وبلغ إجمالي عدد السلع المعمرة التي ظهرت في 
الأغنيات التي تم تحليلها ©؟ سلعة من إجمالي 15 سلعة تم إدراجها في 
الأغنيات بنسبة 9657,85: وجاءت السلع الخدمية في المركز الثاني وبلغ عددها 
"١‏ بنسبة 976077,17» وأخيرا السلع الاستهلاكية التي بلغ إجمالي عددها ١6‏ سلعة 
بنسبة بلغت .9,07١1,5‏ 

يتضح من الجدول السابق أن أغنية 'صدفة" ليارا جاءت في المركز الأول 
من حيث عدد السلع الاستهلاكية المُعلن عنها في الأغنية بنسبة بلغت 4 »9/1,١‏ 
وجاءت أكبر نسبة للسلع المعمرة في أغنيات "آخرة الجواز" لأمينة» 'بتلون ليه 
علي" لمادلين مطر و"لبابانى" لهانى خليل وبلغت١768,1.‏ أما السلع الخدمية 
فكانت أكبر نسبة في أغنيتى "عارف إيه" لساموزين و'سيبه" لمى سليم وبلغت 
200 

"- أسلوب الإعلان الضمني: 

جدول رقم )١١(‏ 
أسلوب الإعلان الضمني في الأغنيات موضع العينة 


أسلوب الإعلان الضمني 
أقطاعنا 0 كلاهما 1لنالم 
9 لفظى 1721© نى[3لا15آ 
م | اسم الأغنية 1 00 اون5آلا 
العدد 3 العدد 3 العدد 3 
١‏ ناوياهاللو ٠‏ ب ان ٠ ١,١8 ١‏ ان 


م | > | جح |[ ه 


5" 


5 


لفظي اجطءعء/ا 


0 العد‎ 
0 3د‎ 
٠ و‎ ٠٠9 ٠ 
٠ و‎ ٠٠9 ٠ 
٠ و‎ ٠٠9 ٠ 
٠ و‎ ٠٠9 ٠ 
٠ و‎ ٠٠9 ٠ 
٠ و‎ ٠٠9 ٠ 
٠ و‎ ٠٠9 ٠ 
٠ و‎ ٠٠١ ٠ 
٠ و‎ ٠٠9 ٠ 
٠ و‎ ٠٠9 ٠ 
٠ و‎ ٠٠9 ٠ 
٠ و‎ ٠٠9 ٠ 
٠ و‎ ٠٠9 ٠ 
٠ و‎ ٠٠9 ٠ 
٠ 05 ٠٠9 ٠ 
٠ و‎ ٠٠9 ٠ 
٠ و‎ ٠٠١ ٠ 
٠ و‎ ٠٠9 ٠ 
٠ و‎ ٠٠9 ٠ 
٠ و‎ ٠٠9 ٠ 
٠ و‎ ٠٠9 ٠ 
٠ و‎ ٠٠9 ٠ 


أسلوب الإعلان الضمني 


مرئي!|3نا5آلا 


العدد 07 


كلاهما 10لنام 
أونا5ا/ا 


0 العد‎ 
0 6 
٠ و‎ ٠٠9 ٠ 
٠ و‎ ٠٠9 ٠ 
٠ و‎ ٠٠9 ٠ 
٠ و‎ ٠٠9 ٠ 
٠ و‎ ٠٠9 ٠ 
٠ و‎ ٠٠9 ٠ 
٠ و‎ ٠٠9 ٠ 
٠ و‎ ٠٠١ ٠ 
٠ و‎ ٠٠9 ٠ 
٠ و‎ ٠٠9 ٠ 
٠ 05 ٠٠9 ٠ 
٠ و‎ ٠٠9 ٠ 
٠ و‎ ٠٠9 ٠ 
٠ و‎ ٠٠9 ٠ 
٠ و‎ ٠٠١ ٠ 
٠ و‎ ٠٠9 ٠ 
٠ و‎ ٠٠9 ٠ 
٠ و‎ ٠٠9 ٠ 
٠ و‎ ٠٠9 ٠ 
٠ و‎ ٠٠9 ٠ 
٠ و‎ ٠٠9 ٠ 
٠ و‎ ٠٠9 ٠ 


بتلون ليه عليا 
أنا بعدك 

فيك حاجه 
البابانى 

الحب مش ألبوم 
صور 

اللى يتقال 

أول ما أقول 
حوا يا حوا 
عايشالك 


لفظي اجطءعء/ا 


العدد 07 

٠ و‎ ٠٠ ٠ 
٠ و‎ ٠ ٠ ٠ 
٠ و‎ ٠٠ ٠ 

٠ و‎ ٠٠ 
٠ و‎ ٠٠ ٠ 
٠ و‎ ٠٠ ٠ 
٠ و‎ ٠٠ ٠ 
٠ و‎ ٠٠ ٠ 
٠ و‎ ٠٠ ٠ 
٠ و‎ ٠٠ ٠ 
٠ و‎ ٠٠ ٠ 
٠ و‎ ٠٠ ٠ 
٠ و‎ ٠٠ ٠ 
٠ 05 ٠٠ ٠ 
٠ و‎ ٠ ٠ ٠ 
٠ و‎ ٠٠ ٠ 
٠ و‎ ٠٠ ٠ 
٠ و‎ ٠ ٠ ٠ 


أسلوب الإعلان الضمني 


مرئي!|3نا5آلا 


العدد 07 


 ةر/ا‎ 


كلاهما 10لنام 
أونا5ا/ا 


العدد 07 
٠‏ ليم كن 
٠‏ م لد اله 
١‏ شين 
٠‏ د كن 
٠‏ بد اليد كن 
٠ ٠‏ وه 
٠‏ لطا لك 
٠ ٠‏ وه 
٠ ٠‏ وه 
٠ 5‏ وه 
٠ ٠‏ وه 
٠‏ لالد نه 
٠ ٠‏ وه 
٠‏ بد ايد كلا 
٠‏ د اب اه 
٠ ٠‏ وه 
٠‏ بحاي كله 
٠‏ 9 


اسم الأغنية 


أنت مين 

طب وأنا مالى 
بس أحبك 
غدار 

طال 

عارف إيه 
ياما قالوا 

يا بنت الإيه 
روحى يا روحى 
لوفي حياتى 
زى ما بحلم 
كله عادى 
ماشى براحتك 
أسبوع 
احلوت الأيام 


حبيبى ياعينى 


الواد قلبه 
بيوجعه 


مي 0 


لفظي اجطءعء/ا 


07 العدد‎ 
٠ و‎ ٠٠ ٠ 
٠ و‎ ٠ ٠ ٠ 
٠ و‎ ٠٠ ٠ 
٠ و‎ ٠٠ ٠ 
٠ و‎ ٠٠ ٠ 
٠ و‎ ٠٠ ٠ 
٠ و‎ ٠٠ ٠ 
٠ و‎ ٠٠ ٠ 
٠ و‎ ٠٠ ٠ 
٠ و‎ ٠٠ ٠ 
٠ و‎ ٠٠ ٠ 
٠ و‎ ٠٠ ٠ 
٠ و‎ ٠٠ ٠ 
٠ و‎ ٠٠ ٠ 
٠ و‎ ٠٠ ٠ 
٠ و‎ ٠٠ ٠ 
٠ و‎ ٠٠ ٠ 
٠ و‎ ٠٠ ٠ 


أسلوب الإعلان الضمني 


مرئي!|3نا5آلا 


العدد 07 


كلاهما 10لنام 
أونا5ا/ا 


07 العدد‎ 
٠ و‎ ٠٠9 ٠ 
٠ و‎ ٠٠ ٠ 
٠ و‎ ٠٠9 ٠ 
٠ 05 ٠٠9 ٠ 
٠ و‎ ٠٠ ٠ 
٠ و‎ ٠٠ ٠ 
٠ و‎ ٠ ٠ ٠ 
٠ و‎ ٠٠ ٠ 
٠ و‎ ٠٠ ٠ 
٠ و‎ ٠٠ ٠ 
٠ و‎ ٠٠ ٠ 
٠ و‎ ٠٠ ٠ 
٠ و‎ ٠٠ ٠ 
٠ و‎ ٠ ٠ ٠ 
٠ و‎ ٠٠9 ٠ 
٠ و‎ ٠٠ ٠ 
٠ و‎ ٠٠ ٠ 
٠ و‎ ٠٠ ٠ 


لفظي اجطءعء/ا 


07 العدد‎ 
٠ و‎ ٠٠9 ٠ 
٠ و‎ ٠ ٠ ٠ 
٠ و‎ ٠٠ ٠ 
٠ و‎ ٠ ٠ ٠ 
٠ 0 ٠٠ ٠ 
٠ و‎ ٠٠ ٠ 
٠ و‎ ٠٠ ٠ 
٠ و‎ ٠٠ ٠ 
٠ و‎ ٠٠ ٠ 
٠ و‎ ٠٠ ٠ 
٠ 05 ٠٠ ٠ 
٠ و‎ ٠ ٠ ٠ 
٠ و‎ ٠٠9 ٠ 
٠ و‎ ٠٠١ ٠ 
٠ و‎ ٠ ٠ ٠ 
٠ و‎ ٠ ٠ ٠ 
٠ و‎ ٠٠ ٠ 


أسلوب الإعلان الضمني 


مرئي!|3نا5آلا 


العدد 07 


ىا ى ا ب 


كلاهما 10لنام 
أونا5ا/ا 


العدد 


3 


و فوره 
و فوره 
ف فوهة 
ف فوهة 
و فوره 
ف فوهة 
ف فوهة 
ف فوهة 
ف فوهة 
و ذوره 
ف فوهة 
ف فوهة 
ف فوهة 
وقوه 
و دوه 
و فوره 
ل لكل 


يوضح الجدول السابق نوع الإعلان الضمني في أغنيات الفيديو كليب 
التي تم تحليلها؛ ويمكن ملاحظة الآتي: 

« يمكننا من خلال الجدول السابق أن نستخلص أن الإعلان الضمني 
المرئي 1368776014 |1503 هو النوع السائد الذي ظهر في جميع أغنيات 
الفيديو كليب التي تم تحليلها؛ بنسبة وصلت إلى 9707”,71 في أغنيات "روحى يا 
روحى" لنوال الزغبىء"تحلفلى أصدق" لفريق واما'ماشى براحتك" و"واحشنى 
إيه" لميريام فارس. 

«. يتضح أيضا من الجدول السابق اختفاء الإعلان الضمني اللفظي 
030617611 (863, تمامًا؛ حيث لم ترصد الباحثة ظهور هذا النوع من 
الإعلان الضمني في أي من الأغنيات التي تم تحليلها. بينما رصدت الباحثة 
ظهور الإعلان الضمني اللفظي مرئي 01966776014 081ا15/ا-3100010 في أغنية 
واحدة فقط هي 'عايش في سباق" لرامز جلال؛ حيث ورد ذكر اسم الموقع 
الإلكتروني 19668001 في الأغنية مصاحبة لمشهد ظهور المطرب وهو 

؛- الشخصية المعلنة : 

جدول رقم )١5(‏ 
دور الشخصية المعلنة 


الشخصية المعلنة 
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البابانى 
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عايشالك 

إنت مين 

طب وأنا مالى 
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غدار 

طال 

عارف إيه 
ياما قالوا 


يا بنت الإيه 


روحى يا روحى 
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اسم الأغنية 


لوفي حياتى 
زى ما بحلم 
كله عادى 
ماشى براحتك 
أسبوع 
احلوت الأيام 


حبيبى ياعينى 


الواد قلبه بيوجعه 
جن جنونى 
تحلفلى أصدق 
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معجحيه 


قول تانى كده 
بحبك ودارى 


واحشنى إيه 
إنتى تشرفي 
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مم اسم الأغنية 


ه» |أنا مش بعيد 


كلا عمرى تانى 


جاء المطرب الرئيسي - كشخصية معلنة عن المنتج المُعلن عنه ضمنيًا 


١ 
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٠ 


ف فوهة 
ف فوهة 
ف فوهة 
ل لكك 


في الأغنية - في المركز الأول ؛حيث ظهرت المنتجات المُعلن عنها ضمنيًا في 
١‏ أغنية من الأغنيات التي تم تحليلها مع المطرب الرئيسي بنسبة 965/,5؟» 


بينما ظهرت المنتجات المُعلن عنها ضمنيًا مع الممثلين الثانويين الذين يظهرون 


في الأغنية (الموديلز). في أغنيات بنسبة 903,7., بينما ظهرت المنتجات مع 
كل من المطرب الرئيسي والممثلين الثانويين في ؛ ١‏ أغنية بنسبة 4,5١6؟9.‏ بينما 
لم تظهر المنتجات مع أى من المطرب أو الموديلز في ” أغنيات حيث ظهر إما 


بشكل مستقل أو في تترى البداية أو النهاية بنسبة 965,9. 


وجاءت أغنية 'تحلفلى أصدق" لفريق واما في المركز الأول من حيث 


نسبة ظهور المنتجات المُعلن عنها ضمنيًا مع المطرب الرئيسي» وبلغت هذه 


النسبة 9707,7. بينما جاءت أغنية "بس أحبك" لمشعل العروج في المركز الأول 


من حيث ظهور المنتجات المُعلن عنها ضمنيًا مع الممثلين الثانويين بنسبة بلغت 


01١ ,8 


داه - 


4- متوسط عدد مرات ظهور المنتج : 


جدول رقم )١17(‏ 


متوسط عدد مرات ظهور المنتج في أغنيات العينة 
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عايش في سباق 
فرحة عينيا 
ياما ليالى 
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بتلون ليه عليا 
أنا بعدك 

فيك حاجه 
البابانى 

الحب مش ألبوم صور 
أللى يتقال 

أول ما أقول 
حوا يا حوا 
عايشالك 
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يوضح الجدول السابق متوسط عدد مرات ظهور المنتج في أغنيات 
الفيديو كليب التي تم تحليلها؛ ونلاحظ أن أغنية "نا ياللى بحبك" لنانسى عجرم 
جاءت في المركز الأول بمتوسط بلغ »"١‏ بينما بلغ أقل متوسط ١‏ وذلك في 
عدد من الأغنيات مثل "عيون المها"'يا ما ليالى'" و'مين ده اللى نسيك"'.. 
وغيرها. 


5- أسلوب الإظهار المتبع : 
جدول رقم )١8(‏ 
أسلوب اظهر المنتج في أغنيات العينة 
أسلوب الإظهار المتبع 


١‏ بشكل ايجابي كجزء 5 بشكل محايد في أخرى 
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بشكل ايجابي كجزء 
من إطار الأحداث 
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بشكل ايجابي كجزء 
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أسلوب الإظهار المتبع 
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بصورة سلبية 
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لسن 


العدد 


أخرى 


نلاحظ من الجدول السابق أن جميع المنتجات التي ظهرت في أغنيات 


الفبفين كلنتة الك :تيليا ظيوت: زا يكل :أنهاني كرجه من لهات الأعددة 
أو بشكل محايد في إطار أحداث الأغنية المصورة لا يؤثر وجودها من عدمه 


وجاءت أغنية 'أنا ياللى حبك" لنانسى عجرم في المرتبة الأولى من حيث 


توظيف ظهور المنتج المُعلن عنه ضمنيًا بشكل إيجابي كجزء من إطار الأحداث 
بنسبة 1,71١0؟9.‏ بينما جاءت أغنية " وأنا وياك" لراغب علامة في المرتبة 
الأولى من حيث ظهور المنتج بشكل محايد في سياق العمل بنسبة 5,؟1١6؟.‏ 
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'- شكل العرض : 


دول رقم )١9(‏ 


شكل الإعلان الضمني في الأغنيات موضع التحليل 


أثناء استخدام 
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المنتج 510020 
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ظهر المنتج في ظهرت العلامة 
أثناء استخدام ركزت الكاميرا على ظهر شعار 
خلفية التجارية أخرى 
النجم له المنتج116ع ه21 المنتج 510020 
المشهدع|1 لاه للمنتجم و10 
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ظهرت العلامة 


التجارية 
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ظهر المنتج في ٠‏ ظهرت العلامة 
اسم أثناء استخدام ركزت الكاميرا على ظهر شعار 
0 خلفية التجارية أخرى 
الأغنية النجم له المنتج 1011م المنتج 51002 
المشهدع[4 لاه للمنتجهم و10 
العدد 3 العدد 0 العدد 0076 العدد 30 العدد 3 العدد 076 
رف سيبه 0 518 
374 حبيبى 5 لكل 0 كل 0 ييل 
أنا مش 
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بعيد 
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كلا . 1 03 قررة * ل إن ل 
تانى 


يهتم الجدول السابق برصد شكل الإعلان الضمني في أغنيات الفيديو 
كليب التي تم تحليلهاء وهناك عدد من النقاط ينبغى الإشارة إليها وهي: 

« جاءت أغنية 'أنا ياللى بحبك" لنانسى عجرم في المركز الأول من حيث 
استخدام النجم الرئيسى للمنتج المُعلن عنه ضمنيًا داخل الأغنية وبلغت 
النسبة ١١,5‏ 7» بينما بلغت أقل نسبة 960,5٠‏ في عدة أغنيات مثل 
آنا مقن بغي" "إن تشرفي”' 'خذان" "أول:منا اقول" و"أنا/ياللئ يحيك' 
وغيرها. 

« أما بالنسبة للإعلان الضمني المباشر 0054م أ0عمأصممط 
3060611 فجاءت أغنية 'تحلفي أصدق" لفريق واما في المركز 
الأول من حيث ظهور هذا الشكل من الإعلان الضمني بنسبة 9077 
يليها أغنية "أنا يللى بحبك" لنانسى عجرم بنسبة ١١1,١١901؟.‏ 

« بينما جاءت أغنية " وأنا وياك" لراغب علامة في المرتبة الأولى من 
حيث ظهور شكل الإعلان الضمني الخفي أو الغير مباشر 8اغأطلاة 
53060601 5001051 وذلك بنسبة 95,5١‏ يليها أغنية "آخرة 
الجواز" لأمينة بنسبة "7,ه9. 


لاا ”# ا ب 


« نلاحظ أيضا من الجدول السابق أن جميع المنتجات المُعلن عنها ضمنيًا 
في جميع الأغنيات التي تم تحليلها ظهرت العلامة التجارية 10900 لها 
سواء كان الإعلان الضمني مباشرا06000176011 أو غير مباشر ©/4لا5. 
وجاءت أغنية "تحلفلى أصدق" في المرتبة الأولى من حيث ظهور 
العلامة التجارية للمنتجات المعلن عنها ضمنيًا في الأغنية وذلك بنسبة 
0ه يليها أغنية "اللى كان" بنسبة ١05,54؟.‏ 

« أما بالنسبة لظهور شعار المنتج داخل الأغنيات؛ فلم ترصد الباحثة أى 
ظهور لشعار أى من المنتجات المُعلن عنها ضمنيًا داخل أغنيات الفيديو 
كليب التي تم تحليلها. 


تالالا لالالا 


ال م 


ا 


لك 


١ 
يجح‎ 


أهم نتائج الدراسة التحليلية 


احتوت جميع الأفلام السينمائية التي قامت الباحثة بتحليلها على 
ترويجًا ضمنيًا لسلع مختلفة» بحد أقصى وصل إلى ١١‏ منتج مختلف 
في فيلم 'رامي الإعتصامى" وحد أدنى بلغ ثلاثة منتجات في فيلمي 
"الدادة دودى" واأكباريه". أما في أغنيات الفيديو كليب فتراوح عدد 
للمنتجات التي تم إدراجها من منتج واحد إلى ثلاثة منتجات كحد 
أقصى . 

وقد يرجع ذلك إلى أن مدة الأغنية القصيرة التي لا تزيد عن ” 
على عكس الفيلم السينمائي الذي يتسم بطول المدة وكثرة وتنوع 
الأحداث والتفاصيل. 
جاءت السلع الخدمية في المركز الأول من حيث الظهور في الأفلام 
السينمائية التي تم تحليلها بعدد وصل إلى 18 سلعة خدمية يليها السلع 
المعمرة ثم الاستهلاكية بعدد بلغ ١/ا‏ و58 سلعة على التوالي. أما في 
أغنيات الفيديو فجاءت السلع المعمرة في المرتبة الأولى بعدد بلغ ©؟ 
سلعة ثم السلع الخدمية بعدد وصل ”", وأخيرًا السلع الاستهلاكية 
وبلغ عددها 76 سلعة من إجمالي 15 سلعة ظهرت في 7١‏ أغنية تم 
الإعلان حمق 9 اهكان 9 تبة الأولى د الأعلان 
الضمني اللفظي مرئي /ا03ا5أ/ا-300010 وفي المركز الأخير الإعلان 
الضمني اللفظي 0010ا31. ويجب الإشارة إلى أنه في رأى الباحثة 
ترجع هذه النتيجة إلى أن عنصر الإبهار الموجود في الفيلم السينمائي 
من صوت وصورة وحركة وقصة آسرة. . كل هذه العوامل توفر 
تكاخا بهذ انا و لافنا لح لم يار يتم إدر اجه داخل أحداث الفبلم, 


- 


دون أي عوامل مُشتتة وقيام الأبطال بذكر اسم المنتج أو استخدامه أو 
مجرد ظهوره في سياق المشهد..كل هذا يزيد من ثبات المنتج في 
ذاكرة المتلقي لأنه جاء في مضمون يحب متابعته. وكذلك الحال في 
الأغنيات؛ حيث تصدر الإعلان الضمني المرئي ا03ا5أ/ أنواع 
الإعلان الضمني في الأغنيات التي تم تحليلها»ء مع ضرورة الإشارة 
إلى ظهور الإعلان الضمني اللفظي مرئي |0010-1/1503اهفي أغنية 
واحدة فقط. 
يجب الإشارة إلى أن جميع المنتجات التي ظهرت في الأفلام التي تم 
تحليلها ظهرت بمصاحبة الأبطال الرئيسيين لهذه الأفلام» إما عن 
طريق استخدامهم لهذه المنتجات أو ظهور المنتجات في نفس المشاهد 
التي يظهر فيها الأبطال. وبلغت أقصى نسبة لظهور المنتجات المُعلن 
عنها ضمنيًا مع الأبطال الرئيسيين 99754,55 في فيلم "بحر النجوم'". 
وأقلها كان في فيلم'كباريه". 

كما تم رصد ظهور المنتجات المُعلن عنها ضمنيًا مع الممثلين 
الثانويين بنسبة بلغ أقصاها 9٠١,35‏ في فيلم 'رامي الإعتصامى" 
وأقلها في أفلام 'كباريه”؛ 'بوشكاش" "آسف على الإزعاج" واكابتن 
هيما" وبلغت 901,537. وانعدمت في أفلام "الريس عمر حرب” 'ليلة 
البيبى دول". "الدادة دودى" و"بحر النجوم". وكذلك الحال أيضا في 
الأغنيات التي تم تحليلها؛ حيث ظهرت المنتجات المُعلن عنها ضمنيًا 
مع الممثلين الثانويين فقط في سبع أغنيات فقطء وماعدا ذلك ظهرت 
المنتجات إما بمصاحبة المطربين الرئيسيين للأغنيات أو بمصاحبة 
كل من المطربين الرئيسيين والممثلين الثانويين (الموديلز).. 
اهتمت هذه الدراسة بتحليل أسلوب إظهار المنتجات المُعلن عنها 
ضمنيًا لأن الطريقة التي يظهر بها المنتج على الشاشة بكل ما 
يحيطها من تفاصيل تحدد فيما بعد الاتجاه الذي يكونه المتلقي نحو 
هذا المنتج. وتعتبر هذه النتيجة من أكثر النتائج التي لفتت انتباه 
الباحثة؛ فمن المنطقي أن يحرص أي مُعلن على ظهور المنتج 


1 


بصورة إيجابية تجذب المتلقي وتشجعه على تبنى سلوك شرائي نحو 
المنتجات إما بشكل إيجابي كجزء مهم من سياق أحداث الفيلم وإما 
بشكل محايد. أما النتيجة الأكثر لفتا كانت في فيلم "الريس عمر 
حرب" حيث اتسمت قصة الفيلم بالكآبة الشديدة كما دارت أحداث 
الفيلم بالكامل في ملهي ليلى للقمار وظهرت جميع المنتجات بصورة 
سلبية؛ إما مشروبات روحية أو سيارات وأجهزة إلكترونية تم 
استخدامها لإيذاء الأشخاص داخل أحداث الفيلم. وبلغت نسبة ظهور 
المنتجات في سياق سلبي 9618,75. وعلى العكس في أغنيات الفيديو 
كليب؛ حيث لم يظهر أي منتج من المنتجات التي تم تحليلها بصورة 
سلبية» وانحصر أسلوب الإظهار ما بين إيجابي ومحايد. 

تعددت أشكال ظهور المنتجات في أحداث الأفلام التي تم تحليلهاء 
وظهرت غالبية المنتجات المُعلن عنها أثناء استخدام أبطال الأفلام 
لها: "الريس عمر حرب" 9073,58, أو بشكل مباشر ومستقل على 
الشاشة: "الدادة دودى" .96١8,7١‏ أو في خلفية المشهد: "الريس عمر 
تم إدراجها في الأفلام بوضوح ووصلت أعلى نسبة لها في فيلم 'بحر 
النجوم" 9074,55. وقد ترجع هذه النسبة المرتفعة إلى حرص 
المُعلنين على تثبيت العلامة التجارية لمنتجاتهم في أذهان الجماهير 
وهي خطوة مهمة نحو تكوين اتجاه نحو المنتج. ولكن لم ترصد 
الباحثة نسبة مرتفعة لظهور شعارات المنتجات 51098315 سوى في 
أربعة أفلام فقط بلغ أقصاها “971,5 وأقلها في فيلم 'قبلات 
مسروقة" وبلغت .90١١,7١‏ وكذلك الحال في أغنيات الفيديو كليب 
التي تم تحليلها؛)حيث ظهر الإعلان الضمني بكافة أشكاله؛ أثناء 
استخدام النجم للمنتج» 81701717©171: 18]الا5» كما ظهرت العلامة 
التجارية لجميع الأغنيات التي تم تحليلهاء ولكن لم ترصد الباحثة 
ظهور شعار أي منتج في الأغنيات طوال فترة التحليل. 


ا اه” ١‏ - 


الإجابة على تساؤلات الدراسة التحليلية: 

-١‏ ما مدى ما تحتويه غالبية أفلام السينما وأغنيات الفيديو كليب 
موضع التحليل على إعلانات ضمنيه للترويج للسلع والخدمات المختلفة؟ 

يجب الإشارة إلى أن جميع الأفلام السينمائية التي قامت الباحثة بتحليلها 
في هذه الدراسة احتوت على سلع وخدمات ظهرت في إطار أحداثهاء كما 
احتوت ١5١‏ أغنية على ترويجًا ضمنيًا لسلع وخدمات مختلفة من إجمالي 77٠١‏ 
أغنية تم إذاعتها في الأربع قنوات أغاني عينة الدراسة طوال ثلاثة أشهر التحليل 
بنسبة 8,07١96.وفي‏ رأى الباحثة قد ترجع هذه النتيجة إلى بداية اهتمام 
المعلنين بإدراج المنتجات في المضامين الترفيهية التي يقبل عليها الشباب 
ويحرص على متابعتها وعدم الاكتفاء بالأساليب الإعلانية التقليدية. 

؟ - ما هي أكثر أنواع الإعلان الضمني استخداما في الأفلام/ الأغنيات 
موضع التحليل (لفظي 311010 - مرئي [3نا5ألا - كلاهما 31نا5ألا-310010)؟ 

رصدت الباحثة في هذه الدراسة ظهور جميع أنواع الإعلان الضمني في 
عينة الدراسة ؛ وكان الإعلان الضمني المرئي 01366776014 031ا5أ/ا هو الأكثر 
ظهورا في كل من الأفلام والأغنياتءيليه الإعلان الضمني اللفظي مرئي 10010 
0606611 (ونا15/ الذي ظهر بشكل أكثر في الأفلام عن الأغنيات» يليه 
الإعلان الضمني اللفظي 1366076014م 300010 الذي اختفي تمامًا من الأغنيات 
ولكن ظهر في الأفلام عينة الدراسة. 

* - كيف يتم توظيف ظهور المنتجات داخل العمل الفني (شكل الإعلان 
الضمني)؟ 

تم توظيف ظهور المنتجات في الأفلام والأغنيات عينة الدراسة بشكل 
متنوع؛ حيث ظهرت جميع أشكال الإعلان الضمني ؛فظهرت غالبية المنتجات 
المُعلن عنها أثناء استخدام أبطال الأفلام لها وبشكل مباشر ومستقل على الشاشة 
أو في خلفية المشهد. ولكن لم ترصد الباحثة نسبة مرتفعة لظهور شعارات 
المنتجات 5109305 سوى في أربعة أفلام فقط ولكن لم يظهر شعار أي منتج في 
الأغنيات التي تم تحليلها طوال فترة التحليل. 


لظ - 


؛ - كيف ظهرت المنتجات المُعلن عنها ضمنيًا داخل الأفلام/الأغنيات 
موضع التحليل؛ (إيجابيّاء سلبيًاء بشكل محايد في نطاق الأحداث).؟ 

رصدت الباحثة ظهور جميع المنتجات إما بشكل إيجابي كجزء مهم من 
سياق أحداث الفيلم/ الأغنية وإما بشكل محايد لا يؤثر عدم وجودها على سير 
الأحداث؛ وقد يرجع الأسلوب المحايد في إدراج المنتجات إلى سعى صناع 
العمل إلى إضفاء واقعية على الأحداث دون أن يكون هناك تمويلا ماديا للعمل 
من قبل المعلنين الذين ظهرت منتجاتهم داخل الفيلم/ الأغنية. لكن ما لم تتوقع 
الباحثة أن ترصده هو ظهور منتج ما بشكل سلبي داخل أي فيلم أو أغنية تم 
تحليلها وبنسبة كبيرة مثلما حدث في فيلم "الريس عمر حرب. ولكن ربما قد 
يكون المبرر أن تكون قصة الفيلم قد فرضت ظهور المنتجات بهذا الشكل 
السلبي وعلى العكس في أغنيات الفيديو كليب؛ حيث لم يظهر أي منتج من 
المنتجات التي تم تحليلها بصورة سلبية» وانحصر أسلوب الإظهار ما بين 
إيجابي ومحايد. 


ثانيًا : نتائج الدراسة الميدانية 
أولاً : توصيف عينة الدراسة الميدانية: 
« المتغيرات الديموجرافية لعينة الدراسة الميدانية: 
-١‏ النوع : 
جدول رقم )٠١(‏ 
المتغيرات الديموجرافية لعينة الدراسة 
النوع العدد النسبة 


ذكر “7 ١1‏ 
أنثى عض ام 


2011 


شكل رقم (4) 
المتغيرات الديموجرافية لعينة الدراسة 

اعتمدت الدراسة على استخدام عينة عشوائية بسيطة تتكون من 4.6٠‏ 
مفردة من الشباب الذين تتراوح أعمارهم من 55-١7‏ عام وذلك لأن الشباب 
يعتبر هو الجمهور الأول للسينما وقنوات الأغاني وذلك للترفيه ومحاكاة ما يتم 
تقديمه من سلوكيات ومظاهر كما تستهدف الغالبية العظمى من الأفلام وأغنيات 
الفيديو كليب مخاطبة الشباب في المقام الأول.7'". ويتضح من الجدول التالي أن 
عدد مفردات العينة من الإناث بلغ 59" بنسبة الإناث بلغت 96987,7 بينما بلغ 
عدد الذكور 7١‏ بنسبة بلغت .90١١/,8‏ 

"- الفئة العمرية : 

جدول رقم (١؟)‏ 
الفئة العمرية التي تنتمى إليها مفردات عينة الدراسة 


الفئة العدد 0 
5آ-,؟" كه ؟” 5 
ذأعمه؟م ١‏ كيس 


7100 12 اتاعططعع13م أعددل10م 01 ذدوعمء كتاععلاء عط!" .لطدل عا معم1(.195) 
01 117615197ل]-وع7اع1آء1ة/122.015[ع3. 21:57 2 113616وحثظ ‏ ".دعطلوع 
.23017 


-1١58- 


الفئة العدد ل 


16-0 
9821-25 
1826-0 


9831-5 


شكل رقم (0) 
الفئة العمرية التي تنتمى إليها مفردات عينة الدراسة 


يتضح من الجدول والشكل السابقين أن من تتراوح أعمارهم من ٠١-١5‏ 
عامًا بلغت نسبتهم 91554: وأن نسبة المرحلة العمرية ما بين 55-١١‏ بلغت 
ما المرحلة العمرية ما بين "١-١7‏ فبلغت نسبتها 908: بينما من 
تتراوح أعمارهم ما بين 5-5١‏ بلغت نسبتهم 900,8.ويجب الإشارة إلى نقطة 
هامة وهي أن هذا يتفق مع كل من دراستي !الال .»ا 256ل و 500 8600 
9 حيث أشارا في دراستيهما إلى أن أكثر فئة عمرية تحرص على متابعة 
الأفلام السينمائية والأغنيات المصورة هي من 7١-١5‏ عام وأقلها من ٠١‏ عام 
فأكثر.(). 


لط 1107165 ص[ وأمعبمعع ج21 أعدل20 01 211502 مهن لخر ".مم0 500 عصعظ (1) 
01 1031نا561037"'.][0 طعتوعوع1 عمتلام0) مث :كطتمتع20 5م51اممعاء1' 


- ١١9 - 


'"- مستوى التعليم ' 
جدول رقم (؟١)‏ 
المستوى التعليمي لمفردات الدراسة 


المستوى التعليمي العدد النسبة 
أقرأ وأكتب ٠ ٠‏ 

أقل من المتوسط ١‏ ا 
متوسط 1 5 
فوق المتوسط ١‏ ا 
جامعي ال هرم 
دراسات عليا "١‏ 7/1 


شكل رقم )١(‏ 
المستوى التعليمي لمفردات الدراسة 
أما عن المستوى التعليمي لمفردات عينة الدراسة ؛ فجاءت أكبر نسبة 
للحاصلين على مؤهل جامعي وبلغت 85,5 99 يليها 901,8 دراسات علياء ثم 
4 مؤهل متوسطء 9,0,8 أقل من المتوسطء وصفر؟ لمن يقرأ ويكتب 
فقط. 


:3 113616دتتث. 147-158 مم[ 701.10,20.1,2004؟رأمع ططعع همة8/1 10021]مصطمسضط 
.770-009 .1777777 صاخط 


- 


4- المرتب أو المصروف الشهري : 
جدول رقم (؟) 
الدخل المادي لمفردات عينة الدراسة 


الفئة العدد النسبة 
أقل من ٠.ه‏ هه" لكر 
مثيه و١١‏ ك/ا 1١6‏ 
000 ا لل ه56 ١5‏ 
يي لا دي ييه 3 ١‏ 
أكثر من ...5 ١‏ ' 


أقل من 2٠0‏ ا 

500-00 
1000-0 
2000-0 


أكثر من «8-٠٠٠‏ 


شكل رقم(») 
الدخل المادي لمفردات عينة الدراسة 


أما عن المستوى الاقتصادي لعينة الدراسة؛ فبلغت نسبة من يحصلون 
على أقل من 5٠6٠‏ جنية شهريًا 572896». يليها من ٠6٠5-١٠٠٠جنية‏ وبلغت 
نسبتهم ,90١9‏ ثم من١٠٠٠-١٠٠٠‏ جنية وبلغت 2799177 أما نسبة من 
يحصلون على 560060-7٠6٠0١‏ جنية فبلغت »7١‏ وصفر, لمن يحصل على 
أكثر من ثثوهة. 


ما 


وترجع النتيجة السابقة إلى أن القاعدة العريضة من الجمهور التي تحرص 
على متابعة أفلام السينما وأغنيات الفيديو كليب تتراوح أعمارهم من ٠١-١5‏ 
مازالوا طلابًا في المرحلة الجامعية لم يعمل معظمهم بعد. 

ثانيًا : النتائج العامة: 

-١‏ مدى ملاحظة أفراد العينة لظهور أسماء بعض السلع والمنتجات 
بشكل واضح داخل الأفلام والأغاني: 

جدول رقم (؛ ؟) 
ملاحظة مفردات العينة للإعلان الضمني 


المدى عدد الأفراد النسبة قيمة مربع كاي 
كثيرًا رحن ,مه 
أحيانا ١‏ 1 ةرهم * * 
نادرًا لك ١‏ 


قيمة مربع كاي دالة إحصائيًا عند مستوى ٠,0١‏ مما يُشير إلى أنه توجد 
فروق بين التكرارات وهذا يتضح من الجدول السابق حيث تزداد بشكل واضح 
نسبة الأفراد الذين كثيرًا ما يلاحظوا الإعلان الضمني للسلع المختلفة في الأفلام 
السينمائية وأغنيات الفيديو كليب التي يتابعونها وبلغت 0,8٠5؟,‏ ثم 97075 لمن 
يلاحظوا أحياناء وأخيرًا 9,61١1,*‏ لمن يلاحظوا الإعلان الضمني نادرًا. 


"- أكثر المنتجات التي يلاحظ أفراد العينة ظهورها في الأفلام 
والأغنيات: 
جدول رقم )١١5(‏ 
أنواع المنتجات التي يلاحظ أفراد العينة ظهورها في الأفلام والأغنيات 


: 200 : الوزن 

المنتج كثيرًا أحيانا نادرًا 
7 النسبي 
١‏ |ماركات ملابس ١‏ 0 3 0 
؟" |تليفونات محمولة حل ”7 3 للح 


لضا - 


" |أجهزة الكمبيوتر أو5م3060! ملق ١64 "١ ١١‏ 

| المطاعم أو الكافيهات 8 ١ ١.0‏ ا 

ه | المشروبات غازية م ١1‏ . حل 

5 | السيارات بض 0 ١‏ ع 

"١ منتجات التجميل والعطور 13 5" ه14‎ | ٠» 

6 | المجوهرات والإكسسوارات ١٠.6‏ .0" 0 يدك 
شبكات الاتصالات (فودافون, 

١ 3 يفل‎ 06.0 3 

٠‏ | السجائر 0 ل 04 كك 
مؤسسات حكومية أو خاصة 

لد ام 6 ارق ١8 ١.6‏ 
أو بنوك 


نلاحظ من الجدول السابق أن أكثر المنتجات التي يلاحظ المبحوثون 
ظهورها في الأفلام والأغنيات التي يتابعونها هي السيارات بوزن نسبى بلغ 
4,, يليها التليفونات المحمولة بوزن نسبى بلغ 5,18”؛ وجاءت المؤسسات 
والشركات وشبكات الاتصالات في المركزين الأخيرين بوزن نسبى بلغ ١,89‏ 
و854,١‏ على التوالي. 

وتتفق هذه النتيجة مع دراسة حسين أبو شنب ."77٠١5‏ التي توصل فيها 
إلى أنه من أهم دوافع مشاهدة الشباب للمضامين الترفيهية - خاصة الأغاني- 
هي التعرف على أحدث الصيحات و مجاراة الموضة والتقليد والمحاكاة. 


)١(‏ حسين أبو شنب. " اتجاهات الشباب الجامعي الفلسطيني نحو الأغاني المصورة (فيديو 
كليب). وعلاقتها بالهوية الفلسطينية". المؤتمر العلمى السنوي العاشر-الإعلام المعاصر 
والهوية العربية [مكتبة المجلس الأعلى للصحافة: الجزء الثالث:مايو؛ ]٠٠١‏ صهه١١-‏ 
ه١٠١‏ 


قكانا" 


"- متى يعتبر أفراد العينة ظهور منتج في فيلم أو أغنية ما بمثابة 
إعلان عن هذا المنتج: 
جدول رقم ("١؟)‏ 
تعريف المبحوثين للإعلان الضمني 


م المنتج نعم أحيانا ١‏ لا | الوزن النسبي 

"1 ١ > عندما يستخدمه الممثل رس‎ | ١ 

؟ | عندما تركز عليه الكاميرا كرض 33 7 0 

" | عندما يذكر المنتج كراعي .م 0 0" ا 

؛ | عندما يذكر المنتج في الحوار 7 ٠8‏ يل 30> 

ه | عندما يظهر الشعر أو | ه”١ ١‏ 5 هه 
العلامة التجارية للمنتج 


تم رصد جميع المنتجات التي ظهرت في أفلام السينما وأغنيات الفيديو 
كليب التي تم تحليلهاء ولكن اهتمت الباحثة بمعرفة متى يعتبر المبحوثون ظهور 
منتج ما في الأفلام/ الأغنيات من قبيل الصدفة أو بمثابة إعلان ضمني عن هذا 
المنتج. 

وكما يتضح من الجدول السابق ؛ وافق أكبر عدد من المبحوثين أنه إذا قام 
الممثل أو المطرب باستخدام المنتج في سياق أحداث الفيلم أو الأغنية» فإن ذلك 
يعتبر إعلانا عن هذا المنتج يليها عندما تركز الكاميرا على المنتجءيليها عندما 
يتم ذكر اسم المنتج كراعي أو مشارك في إنتاج الفيلم/ الأغنية» يليها عندما يتم 
ذكر اسم المنتج في الحوار بين الممثلين» وأخيرًا عندما يظهر الشعار 5/0037 
أو العلامة التجارية للمنتج 1090. 

4 - رأى المبحوثين في كون الإعلان الضمني هو أسلوب إعلاني يُساعد 
في التعرف على المنتجات المختلفة والجديدة التي تظهر في الأفلام والأغاني 
التي يتم متابعتها : 


- 


جدول رقم (02") 
رأى المبحوثين في دور الإعلان الضمني في تنمية الوعي بالمنتج 


الرأي عدد الأفراد النسبة قيمة مربع كاي 

١٠# ١ موافق‎ 

محايد 41 4" ه11" ١‏ ** 
غير موافق 5" ه51 


شكل رقم (8) 
رأى المبحوثين في دور الإعلان الضمني في تنمية الوعي بالمنتج 


- يتضح في الجدول السابق أن قيمة مربع كأي دالة إحصائيًا عند مستوى 
١‏ مما يشير إلى أنه توجد فروق بين التكرارات وهذا يتضح من الجدول 
السابق حيث تزداد بشكل واضح نسبة الأفراد غير الموافقين على أن الإعلان 
الضمني يعتبر الأسلوب الإعلاني الوحيد الذي يستطيعون من خلاله التعرف 
على المنتجات الجديدة وبلغت نسبتهم 15 7», بينما بلغت نسبة من وافقوا 2٠١,‏ 
وبلغت نسبة من جاء رأيهم محايد 54,7 ١6؟.‏ 0 هذه النتيجة مع دراسة 
آنا أعنووعذالا 5 معممعم8 عأمممع8 ١‏ أن الك اتفق فيها المبحوثون 


ع 320 5أعطاءء13م عله" .15]نانا أعنتدع 1121 عكى اعمصععظ8ظ عتمووظ (1) 
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- 


على أن الإعلان الضمني يُنمي الوعي بالمنتج و 6/800 06)6956| 
35 ويخلق اتجاه نحوه. 

ه- رأى المبحوثين في كون الإعلان الضمني وسيلة فعالة للإعلان عن 
السلع أكثر من الإعلانات التقليدية المباشرة : 


جدول رقم (8١؟)‏ 
رأى المبحوثين في الإعلان الضمني كإستراتيجية إعلانية فعالة 


الرأي عدد الأفراد النسبة قيمة مربع كاي 

موافق 5 هره٠١‏ 

محايد ل 0 رم ** 
غير موافق ا" /رذه 


شكل رقم (1) 
رأى المبحوثين في الإعلان الضمني كإستراتيجية إعلانية فعالة 


قيمة مربع كاي دالة احصائيًا عند مستوى ٠,0١‏ مما يشير إلى أنه توجد 
فروق بين التكرارات وهذا يتضح من الجدول السابق حيث تزداد بشكل واضح 
نسبة الأفراد غير الموافقين على كون الإعلان الضمني وسيلة فعالة للإعلان عن 


1١م5‎ 


السلع أكثر من الإعلانات التقليدية المباشرة وبلغت هذه النسبة 97651,8» وبلغت 
نسبة من وافقوا :»976١5,5‏ بينما بلغت نسبة من كان رأيهم محايد 960157,7. 

وتختلف هذه النتيجة مع دراسة 1310م 130 و»اأ0 ©15460). حيث 
رأى المبحوثون أن الإعلان الضمني أسلوب إعلاني فعال وأكثر جاذبية من 
الإعلانات التقليدية المباشرة بنسبة 9١0؟9.‏ 

5- رأى المبحوثين في كون التركيز على إظهار المنتجات داخل الأفلام 
والأغاني يعتبر أسلوبا إعلانيًا خادعًا لكون المشاهد يريد أن يشاهد العمل الفني 
فقط وليس السلعة أو الإعلان : 

جدول رقم )١5(‏ 
رأى المبحوثين في الإعلان الضمني كإستراتيجية إعلانية خادعة 


الرأي عدد الأفراد النسبة قيمة مربع كاي 

"0 ١6 موافق‎ 

محايد 0 ١6‏ و١"‏ ؟0** 
غير موافق يل *رة 
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شكل رقم .)٠١(‏ 
رأى المبحوثين في الإعلان الضمني كإستراتيجية إعلانية خادعة 


يوضح الجدول السابق أن قيمة مربع كاي دالة إحصائيًا عند مستوى 
١‏ مما يشير إلى أنه توجد فروق بين التكرارات وهذا يتضح من الجدول 
السابق حيث تزداد بشكل واضح نسبة الأفراد غير الموافقين وبلغت ",ه904 
مقارنة بالمحايدين 9١5‏ ولكن تقترب منها نوعًا ما نسبة الموافقين 9,7؟96 
والتي تعلو أيضا بشكل واضح عن نسبة المحايدين. 


1- رأى المبحوثين في تأثير طريقة عرض واستخدام المنتج داخل 
الفيلم أو الأغنية على تعلق المُشاهد واتجاهه نحو المنتج : 
جدول رقم )"١(‏ 
رأى المبحوثين في علاقة أسلوب إظهار المنتج والاتجاه نحوه 


الرأي عدد الأفراد النسبة قيمة مربع كاي 

١ ١ موافق‎ 

محايد /ا/ا ١‏ وكيك نه" **51١‏ 
غير موافق م١‏ 1ة 


- 


شكل رقم(١١).‏ 
رأى المبحوثين في علاقة أسلوب إظهار المنتج والاتجاه نحوه 


قيمة مربع كاي دالة احصائيًا عند مستوى ٠,0١‏ مما يشير إلى أنه توجد 
فروق بين التكرارات وهذا يتضح من الجدول السابق حيث تزداد بشكل واضح 
نسبة الأفراد غير الموافقين 905٠0,‏ والمحايدين؟,955 مقارنة بالموافقين 
05 


/- رأى المبحوثين في كون شهرة الممثل أو المطرب عاملا مؤثرًا على 
إعجاب المشاهد بالمنتج : 


جدول رقم )"١(‏ 
العلاقة بين شهرة الممثل / المطرب والإعجاب بالمنتج 
افق ١١‏ ل 
مواكق هبه 
محايد ١.8‏ ابض 8 
1 غير دالة 
غير موافق ١*1‏ 4" 


ويم 


موافق ا« 


محايذ 18 


غير موافق «ا 


شكل رقم (؟١‏ ) 
العلاقة بين شهرة الممثل / المطرب والإعجاب بالمنتج 


قيمة مربع كاي غير دالة إحصائيًا مما يشير إلى أنه لا توجد فروق بين 
التكرارات وهذا يتضح من الجدول السابق حيث أنه لم تميل استجابات الأفراد 
في اتجاه عن الآخر في كون شهرة الممثل/المطرب عاملاً مؤثرًا في إعجاب 
المبحوث بالمنتج المعلن عنه ضمنيًا. 


4 -رأى المبحوثين في كون استخدام المطرب أو الممثل "المفضل" يؤثر 
على تذكر وإعجاب المشاهد بالمنتج ويزيد رغبته في شرائه: 
جدول رقم (؟") 
العلاقة بين الإعجاب بالممثل / المطرب والرغبة في شراء المنتج 


الرأي عدد الأفراد النسبة قيمة مربع كاي 

موافق مه ١,‏ 

محايد ١‏ م ** 
غير موافق 1" ون 


دايج ا ل 


شكل رقم )١*(‏ 
العلاقة بين الإعجاب بالممثل / المطرب والرغبة في شراء المنتج 


قيمة مربع كاي دالة إحصائيًا عند مستوى ٠.0١‏ مما يشير إلى أنه توجد 
فروق بين التكرارات وهذا يتضح من الجدول السابق حيث تزداد بشكل واضح 
نسبة الأفراد غير الموافقين على أن استخدام المطرب أو الممثل "المفضل" للمنتج 
داخل الأغنية أو الفيلم يؤثر على تذكر وإعجاب المشاهد بالمنتج ويُّزيد رغبته 
في شرائه. وبلغت نسبة غير الموافقين 57, يليها المحايدون بنسبة 5725 /6١‏ 
وأخيرا الموافقون وبلغت نسبتهمه,4 .90١‏ 

-٠‏ رأى المبحوثين في كون الإعجاب بالفيلم أو الأغنية بشكل عام 
عاملاً مؤثرًا على تذكرهم وإعجابهم بالمنتج : 

جدول رقم (؟”) 
العلاقة بين الإعجاب بالفيلم / الأغنية وتذكر المنتج والإعجاب به 


الرأي عدد الآفراد النسبة قيمة مربع كاي 
افق حل هلام 
مواكق هعه"م 
محايد اهث٠١‏ امام 1 
5 غير دالة 
غير موافق ١‏ 1م 


- ١41١ - 


مو أفق 19 
محانثك 18 


غير موافق 59 


شكل رقم )١4(‏ 
العلاقة بين الإعجاب بالفيلم / الأغنية وتذكر المنتج والإعجاب به 


قيمة مربع كاي غير دالة إحصائيًا مما يشير إلى أنه لا توجد فروق بين 
التكرارات وهذا يتضح من الجدول السابق حيث أنه لم تميل استجابات الأفراد 
في اتجاه عن الآخر في كون الإعجاب بالفيلم أو الأغنية بشكل عام عاملاً مؤثرًا 
على تذكرهم وإعجابهم بالمنتج المُعلن عنه ضمنيًا داخل الفيلم/ الأغنية. وقد 
ترجع هذه النتيجة إلى الحداثة النسبية للإعلان الضمني في العالم العربي وقد 
يكون هذا هو سبب عدم تكوين المبحوثين لاتجاه أو تبنى رأى معين نحو هذه 
الظاهرة الإعلانية. أما دراسة 80026 ©680!('). فجاء فيها أن الإعجاب 
بالمضمون له تأثير مباشر على زيادة قدرة المُشاهد على زيادة قدرة المشاهد 
على ملاحظة الإعلان الضمني أكثر من الإعلانات المباشرة التي يتم عرضها 
في الفواصل الإعلانية. 


عط" :5أمعماععة1م 1001م 01 و5وعماعكتاعع 7ط عط]".مء2ه100 عمعءع].(1) 
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ولكن من ناحية أخرى تتفق النتيجة التي توصلت إليها الباحثة مع دراسة 
3 0310 75160/60". التي توصل فيها إلى أن الإعجاب بالعمل الفني 
ليس له علاقة بمدى إقبال الجمهور على المنتجات المُعلن عنها ضمنيًا داخل هذا 
العفل. 


-١‏ رأى المبحوثين في تأثير اهتمام وحاجة الفرد للمنتج على تذكره 
وإعجابه بالمنتج: 
جدول رقم (؛؟) 
العلاقة بين تذكر المنتج واحتياجات واهتمامات الفرد 


الرأي عدد الأفراد النسبة قيمة مربع كاي 

موافق ١,١‏ وان 

محايد ١‏ /ره" هه ١,١‏ .5" ** 
غير موافق 45" 5 


شكل رقم ١5(‏ ) 
العلاقة بين تذكر المنتج واحتياجات واهتمامات الفرد 


101 01 8116 1001716 01 عع تعتتاكمآا عط1" .02123 10310 معتععا1(.5) 


1.6تاا.0.[1غأ»//:متخط :ع3 :2 1261 توتحخ ".أاعططععدام أعنلمام ما مامتاعمع]1 
1|100 


١م‎ 


قيمة مربع كاي دالة إحصائيًا عند مستوى ٠,0١‏ مما يشير إلى أنه توجد 
فروق بين التكرارات وهذا يتضح من الجدول السابق حيث تزداد بشكل واضح 
نسبة الأفراد غير الموافقين على ضرورة وجود علاقة بين تذكره وإعجابه 
بالمنتج ووجود حاجة فعلية لهذا المنتج داخله. وبلغت نسبة غير الموافقين 
,0١‏ يليها المحايدون بنسبة 75,8 96 وأخيرا الموافقون بنسبة ؟,905. 

وتختلف هذه النتيجة مع دراسة 3:03176الاا ءة معصدع,8 عأآصصمم8 
/6لا70"). التي توصلت الباحثتان فيها إلى أن الإعلان الضمني لا يكون له أي 
تأثير على المتلقي إذا لم يكن المنتج في نطاق احتياجات الفرد. 


؟١-العوامل‏ التي تؤثر على القرار الشرائي عند القيام بشراء منتج ما: 
جدول رقم (ه") 
دوافع اتخاذ القرار الشرائي 


العامل عدد الأفراد الذين اختاروه النسبة 
استخدام النجم المفضل للمنتج 8 .“0 
الإعجاب بخصائص المنتج ا" 1 
التمسك بماركة معينة 1١‏ لا 
انتشار المنتج بين الأصدقاء 4" ىم 
سعر المنتج ٠‏ . 
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استخدام التجم المقصل للمنتج 9*8 
الاعجاب يخصاتص المنتج ©« 
التمسلك يصاركة معينة 18 

انتشار المنتح بين الاصدقاء 8« 


سشعو المنتج 8« 


شكل رقم ١5(‏ ) 
دو افع إتخاذ القرار الشرائى 


يوضح الجدول والشكل السابقين أن الإعجاب بخصائص المنتج هو العامل 
الأساسى المؤثر على القرار الشرائى ل 957,8 من المبحوثين» يليه التمسك 
بماركة معينة وصعوبة تغيير السلوك الشرائى نحوهذه الماركة بنسبة *,ه١9»‏ 
وجاء استخدام النجم المفضل للمنتج في المركز الأخير بنسبة 701,5 ولم يندرج 
سعر المنتج كعامل مؤثر على القرار الشرائي. 

-١‏ نسبة تذكر المبحوثين للمنتجات المُعلن عنها ضمنيًا في أفلام 
السينما عينة الدراسة: فيما يلى جدول يوضح أعداد من شاهد الافلام المنتقاة 
من بين افراد العينة ونسب تذكر الافراد لمنتجات عرضت فيها: 

جدول رقم (5”) 
نسب التذكر للمنتجات في الأفلام موضع العينة 


: عدد الأفراد‎ ١: 
71 عنوان الفيلم 1 عدد الافراد‎ 
مم الذين 0 النسبه‎ 
الذين تذكروا‎ ١ 
شاهدوه‎ 
ليلة البيبى دول 5م٠١ مه ة‎ ١ 
اكباريه 4" ل أآرمة‎ "١ 
5# 189 الريمس عمر حرب اللو‎ 7 
441 ١ إنمس بوند ل‎ 4 


اهمع - 


عدد الأفراد / 
عنوان الفيلم 5 عدد الافراد 5 
م الدين 50 النسبه 

الدين تدكروا 
شاهدوه 

هع |مسجون ترانزيت 6" ١١‏ فكقفى 
5 أكابتن هيما صق ١04‏ أدمهة 
7 حسن ومرقص 5" 7 ١4‏ 
6 |آسف على الإزعاج الا" 4 1م 
|بوشكاش يق لكل 1 
٠‏ إمفيش فايدة ,: 5" 51 
١‏ ]إتش دبور مين ٠65‏ 1 
١١‏ |إبحر النجوم مم | 5م 
٠‏ |الزمهلوية حل ئ؟ لضن 
14 |آخر كلام "١ ١‏ /لارمة 
١‏ إزى النهاردة 1و١‏ 4" 4 
١75‏ إقبلات مسروقة وم٠١‏ 75 ركه 
٠١‏ |رامي الإعتصامى ١4٠‏ 0 ا يض 
1/8 الدادة دودى ا ١١‏ ١"و,لاه‏ 

0 رمضان مبروك حل 534 
أبوالعلمين حمودة 1غ 
٠‏ أإحبيبى نائمًا لحيل إن لضن 
"١‏ |المشمهندس حسن لحل 1 ه.,4ئه 
؟١”>‏ ابلطية العايمة رذن ٠‏ 0006 
> | شعبان الفارس 5١‏ ا" ممه 
14" |الوعد 6١.١/ ١‏ 5+ 


نلاحظ من الجدول السابق أن أكثر فيلم حظى بنسبة مشاهدة عالية من قبل 
| لمبحوثين كان فيلم 'بحر النجوم" حيث شاهده 55١7‏ مبحوث يليه فيلم "آسف على 


حا د 


الإزعاج' وشاهده 77١‏ وفي المركز الأخير جاء فيلم "آخر كلام" وشاهده 4١‏ 
شخصا فقط من 45٠٠‏ مفردة عينة الدراسة. 

أما بالنسبة لنسبة تذكر المبحوثين للمنتجات التي ظهرت داخل الأفلام؛ 
فجاء فيلم آسف على الإزعاج في المركز الأول بنسبة ,7855 يليه "بحر 
النجوم" 9/,/7,37'رمضان مبروك أبوالعلمين حمودة" ,90179,5١‏ و"'مسجون 
ترائزيت" بنسبة تذكر بلغت 171,77؟.وجاءت أقل نسبة تذكر في فيلم 'حسن 
ومرقص" وبلغت 9,9١5,193‏ وانعدمت النسبة تمامًا في فيلم 'بلطية العايمة" حيث 
لم يتذكر أي مبحوث المنتجات التي ظهرت في الفيلم. 


4- نسبة تذكر المبحوثين للمنتجات المُعلن عنها ضمنيًا في أغنيات 
الفيديو كليب عينة الدراسة:فيما يلى جدول يوضح أعداد من شاهد الاغنيات 
المنتقاة من بين افراد العيئنة ونسب تذكر الافراد لمنتجات عرضت فيها: 

جدول رقم (07”) 
نسب التذكر للمنتجات في الأغنيات موضع العينة 


اسم عدد عدد 
: اسم الاغنية المطرب ارد لد د 
الدين الدين 
شاهدوها | تذكروا 
١‏ |مش معيا أحمد الشريف ١/٠١ 1١‏ اا" 44 
؟ | آخرة الجواز أمينة 00" مق لحك 
| عايش عاللى كان | أكمل ا" يفل 04 
؛ | نسينى الدنيا راغب علامة .م 6" 20 
ه اصدفة يارا .0" ٠١6.‏ ولارءة 
5 |أنا بعدك أمال ماهر ١64‏ 7 م#رله 
٠‏ أاشوف صبحى توفيق ١‏ نض رضن 
+ أيانا يانا صباح ورولا ١5 598 ١|‏ 
سعد 7 


ع1 د 


محمد حماقى 
رامز جلال 

علاء زلزلى 
راغب علامة 
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قمر 
رولا سعد 
نانسى عجرم 
رامي صبرى 
مودى وشيكو 
كارول سماحة 
مشعل العروج 
فريق واما 
مى حريرى 
عامر منيب 
ميريام فارس 
تامر حسنى 
منى أمرشا 
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عدد 
الافراد 
الذين 
تذكروا 
"٠.‏ 
ارحل 
؟ ١”‏ 
١8‏ 


ه: 


كك 


اسم عدد عدد 
اسم الأغنية المطرب الأفر اد ا اد 0 

الدين الدين 

شاهدوها تذكروا 
إللى كان نانسى عجرم 4" وم .ركم" 
عادى نوال الزغبى ١‏ 4 8 
ما يهمك يارا 50" ان 1" 

الحب مش ألبوم | هانى شاكر ١)‏ 08 
صور حل يل 
بحب فيك صوفيا المريخ 1 0 ىه 
'جيت مجنونة" كارول سماحة 1 4" 4 
بتلون ليه عليا مادلين ٠١ ١.‏ ا 
يا ويلى باميلا 4 4 6.66 
ما تفرحوش سعد الصغير 81 يل ."اه 
عايشالك إليسا 1 و ل 
عارف إيه ساموزين برض ههة١‏ لاه 
روحى يا روحى | نوال الزغبى فك 45 الي 
أنت مين وليد توفيق | “م ١‏ 7 

0 عاصطى | ١44‏ 5" 
يق الحلانى ع١‏ 
قول تانى كده نانسى عجرم 0" /اه" رم 
عينيا بتحبك تامر حسنى ١0م‏ 4" 1غ 


« قبل البدء في عرض النتائج الخاصة بهذا الجدول يجب الإشارة إلى 
نقطة هامة وهي أنه يمكننا ملاحظة أن عدد الأغنيات التي تم سؤال 
المبحوثين عنها في استمارة الاستبيان كان 55 أغنية المذكورين في 
الجدول السابق وليس كل ال 7١‏ أغنية عينة الدراسة. وقامت الباحثة 


- ١49 


بعمل ذلك لعدة أسباب؛ أهمهما عدم إرهاق المبحوث في الإجابة عن 
عدد كبير من الأسئلة مما قد يؤثر على إجابته خاصة أن معظم الأسئلة 
ترتكز على مقاييس تذكر وإدراك المبحوث للمنتجات التي ظهرت في 
الأغنيات عينة الدراسة» ولتجنب أيضا احتواء الاستمارة على عدد كبير 
من الأسئلة يمل البحوث من الإجابة عليها. يجب الإشارة أيضا إلى أنه 
قامت الباحثة قبل اختيار الأغنيات التي ستوضع في الاستمارة بتصنيف 
الأغنيات من حيث عدد المنتجات التي ظهرت بها وعدد مرات الإذاعة 
ونوع وشكل الإعلان الضمني بها بحيث يتمثل جميع الأغنيات التي تم 
وضعها في الاستمارة كل فئات التحليل وحذف النماذج المكررة. 
يتضح من الجدول السابق أن أكثر أغنية حظيت بنسبة مشاهدة عالية 
كان أغنية "تحلفلى أصدق" لفريق واما حيث شاهدها 7>7” مفردة من 
ال0٠0:‏ مفردة عينة الدراسة» يليها أغنية "ماشى براحتك" لميريام فارس 
وشاهدها 5١9‏ مفردة. وجاءعت أقل نسبة مشاهدة لأغنية "شوف" 
لصبحى توفيق؛ حيث شاهدها ” أشخاص فقط من مفردات العينة. 
أما فيما يتعلق بنسبة تذكر المبحوثين للمنتجات التي ظهرت في 
الأغنيات؛ فجاءت أغنية "مش معايا" لأحمد الشريف في المرتبة الأولى 
بنسبة تذكر بلغت 63779/, يليها أغنية هيثم 'شوعملتى فينى" وبلغت 
نسبة تذكر المبحوثين للمنتجات التي ظهرت فيها 5١,737؛‏ وجاءت 
في المركز الأخير أغنية 'قال يعنى" لقمر وبلغت نسبة التذكر للمنتجات 
التي ظهرت فيها 9607,75. 

لآلانا الال 


ايا همؤ - 


أهم نتائج الدراسة 


توصلت هذه الدراسة إلى عدد من النتائج سودًا في الدراسة التحليلية أو 
2 
الميدانية؛ اختلفت واتفقت مع الدراسات السابقة التي أجريت في هذا المجال؛ 
ويتضح ذلك فيما يلي: 


احتوت جميع الأفلام التي تم تحليلها على إعلانات ضمنية لسلع 
وخدمات مختلفة» بحد أقصى وصل إلى 7١‏ منتجًا مختلفا في فيلم 
'"رامي الإعتصامى'وحد أدنى بلغ ثلاثة منتجات في فيلمي "الدادة دودى" 
و'كباريه". أما في أغنيات الفيديو كليب ؛ فتراوح عدد المنتجات التي تم 
إدراجها من منتج واحد إلى ثلاثة منتجات كحد أقصىء ويرجع ذلك في 


رأى الباحثة إلى أن مدة الأغنية القصيرة التي لا تزيد عن " دقائق في 
أقصى الأحوال لا تسمح بإدراج عدد كبير من المنتجات على عكس 
الفيلم السينمائي الذي يتسم بطول المدة وكثرة وتنوع الأحداث 
والتفاصيل. ويمكن اعتبار هذه النتيجة مؤشرًا على تزايد اهتمام 
المعلنين بالإعلان الضمني كإستراتيجية إعلانية جديدة حتى وإن كان 
انعكاسها على الجمهور المستهدف غير قابل للقياس الدقيق بعد. وتتفق 
هذه النتيجة مع دراسة 0310م 130 300 0 ع/اه:75!), حيث أكدا 
على أن الإعلان الضمني هو الإستراتيجية الإعلانية التي ستكتسح في 
السنوات القادمة؛ فهو الأكثر مكرًا ولكنه سيصبح الأكثر تفضيلا من 
قبل المعلنين. 

كانت السلع الاستهلاكية هي الأقل ظهورا في الأفلام بشكل عام بعدد 
يبلغ 48 منتجًا فقط في ال 74 فيلمًا عينة الدراسة» على عكس الخدمات 
التي احتلت المرتبة الأولى بعدد 18 منتجًا خدميّاء بينما بلغ عدد السلع 
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ا ؤأه١‏ - 


المُعمرة التي ظهرت في الأفلام ؟7 منتجا. أما في أغنيات الفيديو كليب 
فجاءت السلع المُعمرة في المركز الأول من حيث نوع السلع المُعلن 
عنها ضمنيّاء وبلغ إجمالي عدد السلع المعمرة التي ظهرت في الأغنيات 
التي تم تحليلها 75 سلعة من إجمالي 15 سلعة تم إدراجها في الأغنيات 
بنسبة 97675,854, وجاءت السلع الخدمية في المركز الثاني وبلغ عددها 
5" بنسبة 90737,17 وأخيرا السلع الاستهلاكية التي بلغ إجمالي عددها 
سلعة بنسبة بلغت 071,5؟9. ويجب الإشارة إلى أن هذه النتيجة لم 
تكن متوقعة بالنسبة للباحثة؛ حيث ظنت أن أكبر نسبة ستكون للسلع 
الاستهلاكية أكثر السلع التي يُقبل عليها الشباب - الجمهور المستهدف 
الأول للأفلام والأغنيات؛ وقد ترجع هذه النتيجة إلى رغبة المعلنين في 
رسم وخلق أسلوب حياة معين 1185118 عن طريق التسويق والدعاية 
لأماكن يقصدها أبطال الفيلم ويستمتعون بها أو أجهزة إلكترونية 
متطورة ومُبهرة أو أحدث أنواع السيارات مثلاً. وتتفق هذه النقطة مع 
دراسة .كا 5/103 وآخرون(). وكذلك دراسة173ناكا نام2/")؛ حيث 
أبرزت الدراستان أن سحر العمل الفني سواء كان فيلمًا أو مسلسلاً أو 
أغنية يتمثل في أن كل شخص منا يرى نفسه في موقف أو شخصية ما 
في .هذا :العمل وبالقا فإن استحدام .هذه الاتخصنياك المدتجات: معيدة 
يعكس شخصياتهم وأسلوب حياتهم» وبالتالي يؤثر ذلك في كل فرد يتأثر 
بهذه الشخصيات وذلك دون أن يُعلن المعلن عن نفسه بشكل مباشرء 
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لاه - 


وإنما يُقدم ما يريده في إطار جذاب. كما أن المُعلن دائمًا يحرص على 
الاستفادة من شعبية المضمون الذي يقوم بإدراج المنتج فيه للوصول 
إلى شريحة أكبر من الجمهور بكفاءة. 


» جاء في المركز الأول الإعلان الضمني المرئي 020010654 اقلا5أ/ا 


3666111 من حيث نوع الإعلان الضمني في أفلام السينما وأغنيات 
الفيديو كليب موضع التحليلء تلاها بعد ذلك في الأفلام : الإعلان 
الضمني اللفظي مرئي 0130600611 00010401 اونا5أ/ا-010لام: ثم 
في المركز الأخير الإعلان الضمني اللفظي 0001م وألنام 
036607611. أما في الأغنيات فاختفي الإعلان الضمني اللفظي 
3061171 |6031 تمامًا؛ حيث لم ترصد الباحثة ظهور هذا النوع 
من الإعلان الضمني في أي من الأغنيات التي تم تحليلها. بينما 
رصدت الباحثة ظهور الإعلان الضمني اللفظي مرئي |3ا310010-1/15 
06601 في أغنية واحدة فقط هي "عايش في سباق" لرامز جلال؛ 
حيث ورد ذكر اسم الموقع الإلكتروني 159060001 في الأغنية 
مصاحبًا لمشهد ظهور المطرب وهو يستخدم الموقع. وقد يرجع ذلك 
إلى حرص المعلنين على أن يكون المنتج مرئيًا على شاشة السينما 
والتليفزيون لضمان تبات صورة المنتج في وجدان المتلقي» أما عن 
الإعلان الضمني اللفظي؛ فطول مدة الفيلم السينمائي قد تسمح بإدراج 
أسماء المنتجات في الحوار بين الأبطال» ولكن ذلك يُعد صعبًا في 
الأغنيات لقصر مدتها وعدم شيوع موسيقى الراب في مصر والدول 
العربية التي يتم فيها سرد قصة قد تتضمن ذكرًا لأسماء منتجات 


5-7 0 


متنهو 0 
ومثلما تم الإشارة من قبل ؛ فإنه من الطبيعي تمامًا أن يحرص المعلن 
على ظهور مُنتجه في أفضل صورة على الشاشة سواء في الفيلم أو 
الأغنية؛ وجزء من هذا الحرص يتمثل في ظهور المنتج مع البطل 
الرئيسي (الممثل/ المطرب)؛ ولذلك ظهرت جميع المنتجات المعلن 
عنها ضمنيًا في جميع الأفلام والأغنيات التي تم تحليلها مصاحبة للبطل 


# اه ١‏ ب 


الرئيسي للعمل أو مع كل من البطل الرئيسي والممثلين الثانويين أو 
الموديلزء ولكن البطل الرئيسي كان هو القاسم المشترك. وتتفق هذه 
النتيجة مع دراسة 8/1044 /©0 30/ا 18..ا.8 وآخرين(". التي أكدت 
على تأثير ظهور المنتج المعلن عنه ضمنيًا مع البطل الرئيسي للعمل. 
وجاء فيلم "بحر النجوم" في المركز الأول من حيث ظهور المنتج 
مصاحبًا للبطل الرئيسي بنسبة 75715,55» تلاه فيلم "رامي الإعتصامى" 
بنسبة 968,05. أما فيلم 'كباريه" فجاء في المركز الأخير بنسبة 
5 أما في الأغنيات فقد ظهرت المنتجات المُعلن عنها ضمنيًا في 
أغنية من الأغنيات التي تم تحليلها مع المطرب الرئيسي بنسبة 
5:» بينما ظهرت المنتجات مع كل من المطرب الرئيسي 
والممثلين الثانويين (الموديلز). في 5 ١‏ أغنية بنسبة 9018,5. بينما لم 
تظهر المنتجات مع أي من المطرب أو الموديلز في ” أغنيات حيث 
ظهر إما بشكل مستقل أو في تترى البداية أو النهاية بنسبة 961,9. 
أما عن متوسط ظهور المنتجات المعلن عنها ضمنيًا في الأفلام 
والأغنيات التي تم تحليلها؛ فجاء فيلم "بحر النجوم” في المرتبة الأولى 
يليه فيلم 'الزمهلوية", بينما جاء فيلم "إتش دبور'" أقلهم من حيث متوسط 
عدد مرات ظهور المنتج داخل أحداث الفيلم. أما في أغنيات الفيديو 
كليب جاءت أغنية "'أنا ياللى بحبك" لنانسى عجرم في المركز الأول 
بمتوسط بلغ .»*"١‏ بينما بلغ أقل متوسط ١‏ وذلك في عدد من الأغنيات 
مثل 'عيون المها"'ياما ليالى" و'مين ده اللى نسيك".. وغيرها. 
« أما فيما يتعلق بأسلوب إظهار المنتجات المُدرجة داخل الأفلام 
والأغنيات؛ فلاحظت الباحثة أن معظم المنتجات تم توظيفها بشكل 
إيجابي لتصبح جزءًا من إطار أحداث الفيلم أو الأغنية مثلما لاحظنا في 
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دا اج#هؤ - 


أفلام : "إتش دبور”, "الدادة دودى" و'بحر النجوم' ؛ فكانوا أكثر ثلاث 
أفلام وظفت فيها المنتجات بشكل إيجابي بنسبة بلغت 901,87» بينما 
حقق فيلم "كباريه" أقل نسبة بلغت ٠0,74‏ 99. أما بالنسبة لظهور 
المنتجات بشكل محايد في سياق العمل؛ فجاءت النسبة الأكبر في فيلم 
'بحر النجوم'" وبلغت 971,417 ثم فيلم 'رامي الإعتصامى" بنسبة 
649 وجاء فيلم "الدادة دودى" في المركز الأخير بنسبة بلغت 
,0ه وانعدمت النسبة تمامًا في فيلمي "آخر كلام" و"'إتش دبور". 
ويجب الإشارة هنا إلى نقطة هامة يمكن اعتبارها أكثر نتيجة مُلفتة في 
هذه الدراسة والتي تتعلق بظهور المنتج بصورة سلبية داخل الفيلم؛ 
حيث سجل فيلم "الريس عمر حرب" نسبة قياسية بلغت 1/8,556/» 
تلاها فيلم "الوعد" بنسبة بلغت .7١,54‏ وانعدمت النسبة في باقى 
الأفلام» حيث أن الأفلام التيتم توظيف ظهور المنتج فيها بشكل إيجابى 
حظيت بأعلى نسبة تذكر من قبل المبحوثين ؛ فنسبة تذكر المبحوثين 
للمنتجات التي ظهرت في فيلم 'بحر النجوم' مثلاً بلغت 9085,55: 
بينما سجل فيلم "الريس عمر حرب" نسبة تذكر منخفضة وبلغت 
,5 وتتفق هذه النتيجة مع ما توصلت إليه دراسة 30لا *1.-ا.5 
01 06 وآخرين/)؛ فالأحداث السلبية أو شديدة الكآبة أو استخدام 
الممثل للمنتج بصورة سيئة فإن ذلك ينعكس سلبًا على اتجاهات 
الجمهور نحو المنتج. 

أما عن شكل الإعلان الضمني ؛ فتم رصد تنوعًا كبيرًا في ظهور كافة 
أشكال الإعلان الضمني في الأفلام والأغنيات التي تم تحليلها؛ وظهرت 
غالبية المنتجات المُعلن عنها أثناء استخدام أبطال الأفلام لها : "الريس 
عمر حرب" 973,58: أو بشكل مباشر ومستقل على الشاشة : "الدادة 
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دودى" ,7,١8,5١‏ أو في خلفية المشهد : "الريس عمر حرب" 
41 كما ظهرت العلامة التجارية لجميع المنتجات التي تم 
إدراجها في الأفلام بوضوح ووصلت أعلى نسبة لها في فيلم 'بحر 
النجوم" : 5,5 707. وقد ترجع هذه النسبة المرتفعة إلى حرص المُعلنين 
على تثبيت العلامة التجارية لمنتجاتهم في أذهان الجماهير وهي خطوة 
مهمة نحو تكوين اتجاه نحو المنتج. ولكن لم ترصد الباحثة نسبة 
مرتفعة لظهور شعارات المنتجات 51090305 سوى في أربعة أفلام فقط 
بلغ أقصاها في فيلم " بحر النجوم" 977,77 وأقلها في فيلم 'قبلات 
مسروقة"وبلغت .90١١,7١‏ وكذلك الحال في أغنيات الفيديو كليب التي 
تم تحليلها؛ءمحيث ظهر الإعلان الضمني بكافة أشكاله؛ أثناء استخدام 
النجم للمنتج» 10101©11م:©0]11لا5» كما ظهرت العلامة التجارية 
لجميع الأغنيات التي تم تحليلهاء ولكن يتم رصد ظهور شعار أي منتج 
في الأغنيات طوال فترة التحليل. 

وتتفق هذه النتيجة مع ما جاء في دراسة 13:6217©4لا! 300 560466 عضول 
5 061819"). التي توصلت فيها الباحثتان إلى أن تنوع أشكال 
الإعلان الضمني في العمل الفني يُعد ركيزة أساسية لتأثير الإعلان 
الضمني إيجابيًا على المتلقي. 

« أما فيما يتعلق بالجمهور عينة الدراسة؛ فحظي الإعلان الضمني بنسبة 
ملاحظة كبيرة من قبل المبحوثين وإن لم يُظهروا اتجاها إيجابيًا نحو 
كون الإعلان الضمني يعتبر استراتيجية إعلانية تساهم في زيادة وعى 
المبحوثين بالمنتجات الجديدة. كذلك لم يبد المبحوثون اتجاها إيجابيا 
نحو كون الإعلان الضمني يعتبر أسلوبا إعلانيًا أكثر جذبًا وفعالية من 
الإعلانات التقليدية المباشرة. كما رصدت الباحثة اقتراب نسب 
الموافقين والرافضين للإعلان الضمني كأسلوب إعلاني خادع 


20012 :55ع51160 0151128لام0) ".وعع.[ 011318) أع1131821 0ه 1أمه5 عمول .(1) 
7كنان؟. مالمطدى//:موتخطنكد عاطقاتوحك."الوعع1 زه ذاعع]81 اعممععواط 
20100 


اكه - 


ومفروض عليهم» كما لم يُظهر المبحوثون موافقتهم على تأثير طريقة 
عرض المنتجات المعلن عنها ضمنيًا على اتجاههم نحو هذه المنتجات. 
ويجب الإشارة إلى أنه اختلفت هذه النتائج مع عدد من الدراسات 
السابقة التي اطلعت عليها الباحثة مثل دراسة , 3103/7 ا 50 5]6//3 
»علا - أوللا كاملااكا 75053003). حيث رصدت هذه الدراسات 
وجود اتجاه إيجابي قوى من قبل كل من المبحوثين والمعلنين نحو 
الإعلان الضمني بوصفه وسيلة جديدة وغير تقليدية للإعلان عن السلع 
والخدمات المختلفة. وكذلك دراسة #ناطائلالا .© طغعصمع>ا(") 
وآخرين التي أكدت على أهمية وتأثير الإعلان الضمني بوصفه وسيلة 
إعلانية خلاقة تحظى بنسبة جذب وانتباه عالية من قبل الجمهور. 
« كما زادت نسبة غير الموافقين على أن شهرة الفنان أو كون الشخصية 
المعلنة هي للفنان المُفضل عند المبحوث أو حتى الإعجاب بالعمل 
بشكل عام تعتبر عوامل مؤثرة على استجابة الفرد إيجابيًا للإعلان 
الضمني» مخالفة بذلك ما توصل إليه 5312313 , أأاع5ذلاك؟ا! ااعأ0:15 
750. من أن تأثير شهرة الفنان وإعجاب المتلقي سواء بالممثل/ 
المطرب أو العمل بشكل عام له علاقة بزيادة الاتجاه الإيجابي نحو 
« ولم تتوصل الدراسة إلى وجود علاقة بين كثافة التعرض للأفلام 
السينمائية وقدرة المبحوثين على تذكر المنتجات المُعلن عنها ضمنيّاء 
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بينما ظهرت مؤشرات إيجابية على وجود علاقة بين كثافة التعرض 
للأفلام السينمائية وقدرة المبحوثين على ربط منتجات معينة بأفلام 
شاهدوها من قبل (درجة الإدراك ).. ويجب الإشارة إلى نقطة هامة 
وهي أن هذه النتيجة قد ترجع إلى قيام الباحثة بتطبيق البحث الميداني 
بعد فترة طويلة نسبيًا من تاريخ عرض الأفلام» وبالتالي فإن قدرة 
المبحوثين على تذكر كل تفاصيل الفيلم يكون صعبًا إلى حد كبير. ولكن 
من ناحية أخرى؛ قد يرجع ارتفاع درجة إدراك كثيفي مشاهدة الأفلام 
إلى ما توصل إليه لالط 231320 ©كاألاعلالا 1360ل ,تدمع أ)أوصاالاا لجه15 
1/1619 في دراستهم("). أن الأفراد كثيفو المشاهدة للأفلام لديهم 
وعي أكبر بالسلع والنتقجات و أكفل كتكر | و إدواكا للإعلان الضمني 
نظرًا لاهتمامهم وملاحظتهم لكل تفاصيل الفيلم. ويجب الإشارة إلى أن 
هذه قد تكون هي نفس أسباب وجود درجة إدراك عالية أيضا لدى 
خفيفي مشاهدة الأفلام؛ نظرًا لأن هذه الفئة من النادر أن يجذبها 
مضمون ماء وبالتالي فمن المتوقع أن تتوافر لديهم نفس الدرجة العالية 
من الملاحظة والتركيز في كل تفاصيل العمل مثل فئة كثيفي المشاهدة. 
وكذلك الحال بالنسبة لأغنيات الفيديو كليب. 

« وعلى الجانب الآخر؛ رصدت الدراسة نسبة تذكر مرتفعة للمنتجات 
المُعلن عنها ضمنيًا في أغنيات الفيديو كليب لدى المبحوثين كثيفي 
ومتوسطي التعرض. وقد ترجع هذه النتيجة إلى توافر عنصر التكرار 
في عرض الأغنيات في قنوات الأغاني» فمعظمنا يشاهد الفيلم 
السينمائي في دور العرض مرة واحدة فقط عادة ومن الممكن أن 
يشاهده مرة أخرى عند عرضه في التليفزيون أو تحميله من على 
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الإنترنت. على عكس الأغنية التي من الممكن أن يتعرض لها الفرد 
أكثر من مرة في اليوم الواحد. 

« كما توصلت الدراسة إلى أن كثيفي ومتوسطي مشاهدة الأفلام وأغنيات 
الفيديو كليب كانوا الأكثر إيجابية في اتجاههم نحو المنتجات المُعلن 
عنها ضمنيًا في أفلام السينما. وتتفق هذه النتيجة مع عدد من الدراسات 
التي تم الإطلاع عليها مثل دراسة اذاناك .»ا /©م35ل 7(). ودراسة 
© .71 0303 ("). حيث أصبحت المنتجات المُعلن عنها ضمنيًا 
على رأس المنتجات المفضلة للمبحوثين الذين تم إجراء الدراسة عليهم 
من كثيفي التعرض لألعاب الفيديو ٠‏ كما أن الإعلان الضمني يلعب 
دورا هاما في زيادة نسبة تفضيل الجمهور للمنتج وتكوين اتجاها إيجابيًا 
نحوه مثلما ذكرت!ع/ا3علالا .1 13103 في دراستها. 

« وفي النهاية يجب الإشارة إلى أنه توصلت الدراسة إلى أنه كلما زاد 
الاتجاه الإيجابي نحو الإعلان الضمني كلما زادت نسبة قيام المبحوثين 
بشراء المنتجات التي شاهدوها في الأفلام والأغنيات التي تعرضوا لها. 


تالالا لالالا 
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المراجع 


أولاً : المراجع العربية: 
ه الدراسات العلمية غير المنشورة: 


١ 


. أشرف جلال "لهوية العربية كما تعكسها أغاني الفيديو كليب 


وانعكاساتها على قيم الشباب".المؤتمر العلمي السنوي العاشر-الإعلام 
المعاصر والهوية العربية.[ مكتبة المجلس الأعلى للصحافة: الجزء 
الثالث»مايو؛: 1٠٠٠١‏ ص لاا ١‏ -ئعه.١,.,‏ 

حسين أبو شنب." اتجاهات الشباب الجامعي الفلسطيني نحو الأغاني 
المصورة (فيديو كليب). وعلاقتها بالهوية الفلسطينية". المؤتمر 
العلمي السنوي العاشر-الإعلام المعاصر والهوية العربية. [مكتبة 
المجلس الأعلى للصحافة: الجزء الثالث» مايوة 1٠٠١‏ صهه١٠١٠-‏ 
ه5١٠‏ . 


. سامي عبد العزيز.' العوامل المؤثرة على فعالية الإعلان التليفزيوني 


في مصر- دراسة تحليلية ميدانية بالتطبيق على إعلانات رمضان 
عام ١47١‏ هجرية" المجلة المصرية لبحوث الإعلام» [جامعة 
القاهرة: كلية الإعلام» العدد العاشرء يناير-مارس ]٠٠١١‏ ص١-‏ 
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« الدراسات العلمية المنشورة: 
.١‏ إبراهيم صادق عبد الحميد:" العلاقة بين تكاليف إنتاج الفيلم الروائي 


المصري وإيراداته".رسالة ماجستير منشورهء][أكاديمية الفنون:المعهد 
العالي للسينماء١5‏ 19 .]١‏ 
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؟. حسن محمد فخر الدين. " أثر نوعية الإعلان على إيرادات الأفلام 


الروائية".رسالة ماجستير منشورة: [أكاديمية الفنون: المعهد العالي 
للسيثماء :]١555‏ 
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".عبد الحميد عباس عبد الحميد." تسويق الأفلام المصرية محليًا وعالميًا 
وقياس تكاليف تسويقها لأغراض الكفاية".رسالة دكتوراة منشورة: 
[أكاديمية الفنون: المعهد العالي للسينماء 384 .]١‏ 
7 م اع . 2211/5001 . /لالثالانا: 3 عاطوا تم - 
5. محمد خضر على." دور شركات الإنتاج السينمائي المصرية في 
مواجهة العولمة والحفاظ على هوية الفيلم"» رسالة ماجستير منشورة» 
[أكاديمية الفنون:المعهد العالي للسينماءه١٠٠].‏ 
.م ناعم .3211106751001 . /لالثالنا 31 عاطاو تم - 
« الكتب: 
.١‏ شيماء سالم. "مذكرات في الاتصال التسويقي". [القاهرة: دار ولي 
العهد للطباعة. 5١٠٠٠5]اص .5١‏ 
؟. محمد منير حجاب.'المعجم الإعلامي'[القاهرة: دار الفجر للنشر 
والتوزيع»ط١.5١٠٠]‏ ص 5". 
« مواقع الإنترنت باللغة العربية: 
0010 .01م 005 1ط/إ| 33102 /لا. الالالالانا- 1 
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01 6. 13ع531 1ت . /الالثالانا :أت عا6وأ أو /اهم 

أأاع/07م 320 ذ5مموومهظ دولأؤأناعاع!" .,عناوع/ل/ا .1 ومونا-14 
أاع27ع30 م أ10016م 01 ذ5ذعمرعالأاععاع عطا ومنهوع/1 :وذاة 
.نالع.نا5م . الاللالنا// :صااط :3 عاطواتولم ."لاعأماع5 متطاانلا 

أاعمكاع". أكاقاع 1/1 0نقطء كا 300 ولإلقطعم و0طمتتنقط5 53مع15-066 
3 لامآ ([21619 05 دلهأأمعاطا 300 أصعاصمه عط©ا مه مماصامه 


- ١54 


79أمصوأوعءط 010 (دعلا 10 م1 7 م1 0عاأع130 عماأحجو 50 
3 2أذنام لأعأوع//ا 0 /تاأتداع/اأصنا]."15ع30ع] 
26.2 . /الانالاطاأماى// :ماقط: 3 عاطواأج/ام 

عط[ ".معط مالالم 5كاواع1/12 310طه1 ,ولمتقط5 دمع16-06 
0 63065 اعألام لاهن لطأ أمعممعهوام أ0006:م 05 أممزع 
". الجعع 80130 
2 . 01800 . 32173607 . /الالثالانا :أ عاطوأأو ام 

001" .اعمع5]1:0.ل 300و ذ5عطنالاا./ا 101هل/لا ,ع0 صونا كا.ا. نا-7 1 
لإا ©530ئا 0065م 07 5اأععآء وماءوامكاء :أمعممرعموام 
رأمع 13530427 55ع(راأونا8 05 (05اناول] ."36105 أومأعصم 
[2008 ,2 .ام/ا 
.00. 01017315[ 6أماع3630 ا/لالثالنا :31 1131م 

ااألالا.5 لصن ععط بانا .نا.ا ,0هللا ,ع0 صونا ؟ا.ا.نا-18 
مأ كأضمممع30ام أع0006)/م 05 الوعع؟ 300 ده أمومعع]". ؤملاة 
."00013171765 0306351 عطة كططال؟ 
:1 6 00/131131 . 010. 0اع 01 5. /الالانانانا 

0001م 0ع20ةط 5ع006ا ".5أعطأه 2015لا ,ع0 صقلا كاانا-19 
أ0م0عع! 0010م 6 (طلؤلادع؟ ععصحطمع طلا مآ أمعممعموام 
27930 55ع5أؤناظ 01 [3انامز طو47]" 7©157الاةقطمك0 لاط مم1 
أماع3630. الالثالالا :21 عا6داأو/لمل .[2007 .1 .املا ,أمعممرع 
019. 1315نا6[0 

0م566 عط5١"‏ .لاطعا ععوأما+-ضوعل 320 لنامؤ55ع/8 عومولاع-20 
."نالاناعطأ :5عءأ/امم مأ أمعممععقام أ00160:م 3 05 م][ا 
7+ تم /اناه-ةع لاع أ لاع 3. اهط// :مقط :3 عاطوأج1م 

ااعأ5 20 باطعا 1/36 طوعل ,0لاه55ع58 عومعاع-21 
اعأ 0330 ع6دع01نا3 300 أمعماععوام وصلأوعأما ".ااعدو5ونكا 


-١5ه-‎ 


لملا صا كأضعممع30ام أ6نلل0م)/م ]0 الوهعع؟ عطا 355655 10 51105 
.هه "لاعناأة 0اع؟ 2 مصمع] 5وصأمدا؟ 
.1]. قأاع /ام-5ع /اأاع3. لهط// :ماكط :3 عاطوأه1م 

لاله عط آ ".ناطعا ومح ووعل 360 81655000 عمرموعناع-22 
مأطؤ5مملنأواع 3 05 أآألاوع؟! 23 35 لإعمعأ0ل1ع أمعمعموامط 
مط نات عاطموانوم ."عأ/امط 3 350 (مأهأم6عم5 3 موعع/لماع 
".5ع ]ع /انا0م-5ع نالطع 21.3// 

مأ كأطع7مع30ا1م لالظ" .15ع015 300 .ل قمعطمع51 ,10ن01)-23 
5 طعصعءط ,موتكنأون4 01 ذ5أ5لالوممث ١|3]ناأاناه‏ 6055 48 :5ع ]لاملا 
6561010 5أط 0قئلا0] 41110065 '715/ا005 لوو عملم 
أأاع/ال8م 017 (31]ناول].".لاناألع5 أومهةأهممم1م لودم أو ممعاما 
لم . /[1211 551/0 32606 . /الالاثالالا: ]3 عاطوأح/ا/. [510,2000 

مأ امعممعمواط أعبل0طط" .5عطاأه .ل طعطمع51 ,0ال01)-24 
معصعءط ,موكأويكم 05 ذأدلإااومث أواناأاناه-0055 34 :5ع ]ناوالا 
8/1510 07 [3طالاول] ."41110065 15ع0انا005 طون عملم 
.2000 
0 . /1 51/1513 5 32666 . /الالالا/انا :أت ع1 1113م 

ص8 05 الوععا عط" .عانالموطهظ أومصعل .كاعما 25-6130190 
."موأ5أناعاع 1[ عمملأعصلط ووملبل 5امعممعموام 
2 . 01800 . 32173607 . /الالثالانا :اق عاطوأ أو احم 

ممه 5عغذاع8 أمعمعنواط أعبنلمه ".7010 تلطا نان "ااا -لطا|-26 
عط لصة وع02كا طأناهم5 ((مأ /مالاوطع8 عو53لا أعنلممط 
عاط13أ4/0. [2102023:2004 05 لإأأواعل/اأمنا]."5ع5101 لعأأمنا 
لا0ع. 1.1013 انام . الالاثالالا: أ 

ماعهوام 0006م 05 ذ5دعمرعل/الاععاع عط5[".معحعممظ8 ممع 2-١‏ 
."0611م عطأ 01 /إاأاأطوعانا عطا 01 عممصعباائما عط١ا‏ :5امع 
5 . اع 155 طاناحا. الاللالنا/ :ماكط :3 عاطوأج1م 


1١55 - 


-12150قنلا 01 5أععآء عط|ا ".5عطامة د5عنرهو[ .للا عوصومنا-28 
6 6000130 (50613 3 :305 أثلام طا أمعممعموام اعموا 
. الاللالالا: ]3 عاطوانح/ثثم. [2007 ,وطأذ5 نم4017 05 (١3صالامل]".ع/ا]‏ 
0 . /11 9ط الالما5 26665 

."51816 360 لاعاناطه 05 أأونلا وصلااج؟ 8" .مع مره[ عوزاعن 29-710 
5 /ألا30 /01117.010مع١‏ ممازعة . الالثاللا :21 عاطواأج/ام 

10 ]5أمرلام0 ".5ععا ونة0ن أع1/3:03 0مه 1م56 عوول-30 
."اأهعع؟] ذه 5أاعع؟ع اأامعرععواظ أوعنلهظ :55عممنا5 
2 6. لالانالا. مم5 :ماغط :3 عاطو 1م 

ع6مع لباك" .5ععا| 019510 أع1//3:03 360 ]5001 عموول-31 
."5أاعع 21‏ أقعمنع130ام 0000م صقت 65أ5قعأه00 ولاه 
ز26/26. الانالا. ماتممرى// :مقاط :3 عاطواأج/ام 

و9طأطامطوناع :31/3131 250160مم5 عط| ".15ع طوطن 32-5500 
150أ30/6/115 05 5ع]]||أطأ055م عاللألا ممق للأأاهع؟ أمعدوع:م عط 
عا30أ/4/. [5,2005أم0(||ا 01 لإأأقع/اأصنا]."5وع0 ووا15أو01 مأ 
. 01012.01 . للالالالالا// : مأا ناج 

ماع130م أ10006م 01 5د5عممعلاتلاععآهء ع١"‏ .اطنال .كا ,6م35ل-33 
/010 .6 0زع3. الاللاللائات عاطواتد/ثم ".03065و معلالا مأ أمع 
طأد8 0 لإأأواع/أملا-وع/اعالام1 

لالظ :أصضعم طلتواءرعامء لعلمقء8 ".لاطعا عنوالا-موعل-34 
اعمط أن عام عط طلا لإوع521 لصوءط © أمعمرعموام 
2306,2007[00.216-7 صووهكا :نملمما ] .5ذ5ع(0أؤتاط 
0 . 00117315 [-0310131/6 . /الالثا/نا :جح عاط 1913م 

ما 5عوالاكة أمعمععواط أعبلمعط لنوط" .عد5علمعل/ا عه0ل-35 
056 ,15عم3م5نلاعلا ر5ع0أ3032/ا 
.2105م ااطانام// :ماط :3 عاطقأح/ام 


-/ا؟ؤ - 


'6ملاة 3 5 أقلعممع30ام أعنلظ ".طنلو أماعللا عصصوهل-36 
. 115 5017]. الاللالالا :اق عاطحأه/ام ."00ص0/“الزااه0لنا مأ صه1 30 

الجعع8 لصو]اظ8 ذه 34/0053 01 5أاععآع ع1" .مموطلعظ 1أ00ل-37 
عط وصلنوامعاع :د5عأناها/لا مأ أمعمعمواط أعرلمعط إه 
اه5نا0/م لوانتا 3250 ماناألعا/طا ,للامط مععللأاع8 مأطكمدهلأواعا 
5 م0 أمعممرعع و2 أعنلمءظ بالوععط لصور8 ره واعنيلعا| 
616 عذقطعنط مضه 
نالع . آنا 35اء. للاللا/لا// :مقاط :31 عاطواتج ام 

0666/1 لص ععمع360 .5 عمالعطء]أالاا عناطااللا .0 طأعصمع>ا-م38 
ألاع7اع136م أ00106م 320 وداأذوتاع401 01 5أاعع27 .ع 100 
."060665نا3 ذامأذأنلاعاع | مه 
لالع .5 نا. آن؟. الالثاللا/ | :ماغخط :3 عاطوأ1م 

أ52100 مضق كاذ طالادع/لا/كا20 .لا 5ع(7زول ,طوطععءعا. ا واناع>ا-39 
.1 .305 م1 عالا05ملاطع 501 أولأمغ16أمم عط" .عالام8 
م :55م101003آم (5م6أأل0ع (طأ 5اوطمالاهة 320 0265015م5 
."5316ل || 0115م5 05 لهأو صتمصقكاط اونألنأأومدم ا 
5 “ألا 31 / 0,010 زع3. الالثاللا :31 عاطواأج/ام 

80١03065 320‏ 01 أقعمالامزمع".5عأه لصوعذ انالا مابيعع>ا- 40 
."ع06ة/عاع5" ملأوصعط! 05 أعممما عط[ :5م4810 لمومور8 
...9 امل ولأوتامع1ل8 عن/اتاع5/عاما 01 021 ]نامل] 
.30.010 [. الالالالانا :أت عاط 1113م 

361 21/ام. "101672160 أمعممرعع واه أعنلوءظ" أطوتصكا همأو كا - 41 
011.000 مع١812.‏ الالالالالا نج 

7أ012املاء مث" .مع8002 عمعء|ا ل0صهة 'علصماظ ملأو تكا-42 
معماع30ام 0000م 05 ذ5د5عمع/الاعع]؟ء عط وملأوع1 01 لإالنااة 
".11315 0017031601030-560000017716] 
. /[1 51/1513 5 2666 . /الالالا/الا :أت ع1 1113م 


- ١(56/- 


771701 ضأ ©7307 لصضقغط عط©ا ومتعأداوع"" :لاعصصتكا عممج|-ذك 
:أت 0314م ."0300لمآما ل0صضقتط علأمعاع عط وعهدوعهما 
.نالع. نا 505 . الالاثالانا 

أمنا] . "أصعمعنواطاء معط ". /إكاةا0م 35د ظه8لاع مستكاعهمة- 44-٠‏ 
[303,2005 13م 05لإأأواعلا 
لالع.ناذ]. 00002م6// :مغاط :3 عاطذ|أح/1م 

500 علأعمع06 .5لا لصورظ" .لرمورعاعه لوادج |-ذكل 
."أطعمعع وام 
016. 10أ301/1115أء. الاللالنا// :مقاط :3 عاطواأج/ام 

مأ 5لمع؟! للاعلا" .5عطاه © وصوباط (لنه! , عأصايت 5 1انا-46ك4 
7 ." اماعمعوواط أعنلمعط 
.نالع الإعاعكقع8 .امملوذاأ.عاممعم//:مقط :21 عاطؤواأه/1م 
2 

ممت مطائلط صا اصعمرعمواط أعبلمءعط".لرونام 8‏ امعط ]ال-4 
."لوأو أناعا» 1 
5 1.010 زع3. الالثالالا :31 عاطو|أج/ام 

.00لا عاتصع؟كا 6 56011 عوول .5عع ٠‏ - وأ95ن أعووو/!-48 
1نم 32 11 0و0 أامع8 48 :تأمعمممرعن3وام أعنلممط" 
."017/6 6م065 
.65 /ا ألا 3/ نالع . ناك]. /لاللالنا: ]3 عاط13أ/1م/ 

".00ماعلا 5لاع عآناها 0صهة (مودذاعلط .غ1 عالإعطء|ا/ا-40 
1001م 320 00256100050655 250ق]اط أضعند5ع001م2م 
00 5أعع7؟ع لع/اأعم(عم عصة وطكانا ر55عمع3/لاه :5أمع لاعن وام 
."015615 0ق (اع5 
0 . لاع |أنلا. عن اع أع5اع ]لاا الاللاللان أت عاط 11م 


-١59و-‎ 


ل3101م31161م |03مزؤ55ع5201 305/لا2."[0ناع0ا 21و/ا-50 
:]3 عاطناأو/لم ."وثأ5أاع/301 36520 5اذأ|ا03لانامز ذأ وما اأعا/م5]0 
001 . /011031 ]5 1]. الالاثالانا 

01 ططازملالا عط3."[5ل/اماعاموما دومصصتردعاثلالا.م ادعطء]ا/اا-51 
لإلنلا5 أمعباع صلثم: 05زا؟ الاأ600655نا5 مأ أمعممعمواط أوعنلممط 
000 أمرماوهظ عأاعائم ووااأعءا, ناا 1ه أوحلانامل]. "5أ5لإاوحم 
0 . 1//6 000 أأع1 ١21‏ . /الاللا/نا: قح عاط 1113م 
لمهت لإ ااأطوأامععع8". ودنات ها «معلاع51,ملتكا مصكذمص]ااا-52 
0معلل/ا ]مم5 أ أتلعمرعمواط أعبل0ممظ 05 كلملواع 
1/3306 011م5 م1 /إأعأه50 صوءعمم طترهلا]. وعلطو0 
5006 03 | : 2009 الاك كما )عع رمعع011 0 
009 ,لماع /اأمنا 
.نالع.ناك]. /الالاثالالا:أج 1131م 

0011م 015 5أعع7ع" ./عطوط .ل لالوصمط ,عع| 35د 
3 :لاا0تطاعم لضقوئط ده 0305 عمنا .م0 مأ أمعممعموام 
160 0 اعل00م لإأأعومه0)لعأأمًا عطا آه علالامعم5سعم 
,و0أ5 )على 05 031اناهل]" ..(أرممعك؟ا) 
./15131| لاما 3600655 . /لاللاللا :31 1131م 

ع[ :أمعمممعن 9و2 أعنلمظ لمق موتاحم لا" 5آ/اج4.]0 عومه 54-١‏ 
."اهع؟ ]أ مععكا 10 16و0لا5 
0-٠‏ . /1 1013 الاما55ع260. للالثالنا :]3 عاطوائاج ام 

م :لصواواط 5أ أمعمعموام أعنلمعط".نامط53.١|‏ 3015ل- 55 
أ0مولاءة: 3 الإكا5ة/الال 01 /إأأ5اع/اأصلنا]."عل/الاععم05عم أعرهالاع9م 
05 0ع 300 55ع(5أونا8 01 
م 1 1236م 

.5لا ©ا00أ5 05 ق5أععآء عط ومواروامكاع".منا. ممإاحمولح-56 
01 (3تالال]."5أتمع7مع66005 لإأأقطعاع0 أع6نللم0م عاماانام 


ااي /اؤة - 


[4,70.2,2008,املار5ع06ة و5 (3أ500 0م أمعمعو دصقلا 
104-14مم 
.كام . نالع .كاع512. /الالثالانا :أت عاط 1913م 

1001م 05 للمأؤلط معللاط عط" .5عطاه 6 لزول ,اأعنوع لادرد 
عأممناععاء © 85:030635050 05 أولالامل] ".أمعممرعموام 
2006 .3أل0عما 
001 . /[5131 | الإلثا5 326065 . /الاللالالا :31 1911316م/ 

أمعمرمع2130 أعنل00ظ".هطلنه 1 الصط لصن كاموصانا 5واواللاجقد 
أقاع 1306م 0006م 3 للامط]؟ لإلباأه 6256 28 .3أ0ع7 ل0دصملاع6 
أ0 لإأأقاع/اأمنا وعابنا]. "عالت ,وه أدء0١‏ 3 له عناأاععم05عم 
831131 [2008 : /او0|متلام» 1 
6.2019 .ناا اطنامع//:م21:1 

اونلرأ/ا ".5اعطأه0 320 أصحصصعءنا لإلنالنضقلاطو/1 255نه-59 
أحعصمع/اام/اما 5ه عامط عط ومصاتصتصهقاع :أمعمعمواط أوعرلممط 
/إأأ5اع/اأمنا 0ضوأ5مععنق]."ع1نا 0قضمععء5 مز عممصووعرط لوه 
(0100:2010صطع» 1 آه0 
.00 . /11313ا/ا 55111 2666 . /الالالا/نا:أًق ع1ط 1113م 

اانا أانا0ع13825 "1١‏ ./عطع53 3أأنال صقت /عأاو5ق5 عملئوط-60 
0 ث2 .165/ا70 لأ أمعماع30ام أعنل0لم1م 01 5أمعزاع 
."5لا عطأا 300 لإ لطاع ما أعوممطا أمعمعموام آه 
, عأع و0 . للالنالنا ا عاطوائاج ثم 

01 5أ5لإأاومم أمعاممه م ".عمه! عأابال لمق ن/لولءاالا عاء لوط -1 6 
065 7701107 203[01 وضعا مما عط©أا مآ أصعومعمنام أعنل0مام 
[1999 :لإأأقاع/اأصنا 031015 طاءهلا]. "1997 01 
.5531.60.60 . /الالثانانا :3 عاطوا أو /ام 

بالهعع؟".اازه5.ل طالالمطم 300 2(-859092 26 لنوطء 62-1 
أمالام 101 لاع 01 أقعطتاعالاقهعم عطأا مص ده أ أمومعع 


ا 6 


عأناألأ5ما :5أأع5ناطء1/13553 01 لإأأ5اع/اأصنا]. "5أضعداع15/ع/301 
1 ,لا0100صطع»ع 1 1ه 
. نامع . لثاع15]5!. /الالاثانانا :]3 عاطوأ أو ام 

ل 5'لعل لط ومروامعاع" ,5أللاع ا عأنقط0 ,لإأناثظ 63-5530 
".أضعماع30ام أ006م)/م ]0 أمعلأهء يعلممتصعظ عط 
.كأ نا . 36 . 191765 . ١أن‏ لا 05 . /الالالا/لا: قت ع1 1113م 

مغ للا" .5معاءالالا 5تصمط1 6 كعاءمز8 أاع06غا ,ممودككا 64-518 
00) 81800 آناملا 107 لإزممعاا '5اعرناوممن علامممحما 
00151 01 01 نا0ل].". (206655مع طأمالاعمه اااع/521 
.2005[00.266-6 ,اع مع5ع ]ا 

. ©1©. 516 الا 3011 . /الاللا/نا: كت عاط 1113م 
.ععنلا - أقللا >كامللالكا 51005323 ,لوط - أها 50 3اع65-51 
2 تأضعداع30ام أآع10006م 01 ذ5دعرع/الاعع]؟ء عط©طا ومتاءألعمط" 
0 365مطأ 320 ل/إ5123160 توألاععءاء عط1ا له لإلناأة 

."قأععه 01 لطععوععاط 
8 هنا عطاعو. الاللالنا :31 عاطوا تم 

بلال0صهاطا أ5اط] ."وعطعم وصكاءع و" .5ع0/لامنا معطمع)66-5 
[1999 ,10 مص بك .املا 
/4.10 عناذةا /ذ5عنا010/155./ا200021أ15]//لمااط :3 عاطواأه/ام 
0005| 

لا00317نامط عط 015 ذ5صماأمعمعع6".نوطط لصوا ,لازنا ع/لع1د-6/7 
,360656165 3700 50أ5/ع/301 عط (5ماأألع مععلخمعط 
."00151017615 320 301761115615 
. /[1 51/1513 5 32666 . /الالالا/الا :أت ع1ط 1113م 

00 عأاقطع0 عألامط 05 عمصعباااما عط١"‏ .33123 10/ا03ا معناع68-51 
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